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Wie 
Biacherpreise entstehen! 


Man sagt so oft ,Bticier sind tewer. 


4 An dem Werte seines Inhalts gemessen, kann ein gutes Buch natiir- 
(4) is nie zu teuer sein: Bedenken Sie bitte, wie oft Sie die Erfahrungen 
des ganzen Lebens eines erfolgreichen Mannes fiir den Preis von 20 Zi- 

garren kaufen und das Vieltausendfache an Nutzen daraus ziehen kénnen. 


Aber auch an den reinen Herstellungskosten gemessen, sind gute 
Biicher nie zu teuer. Zundchst einmal haben sich die durchschnittlichen 
Herstellungskosten eines Buches seit dem Frieden um etwa 100°%/o, die 
Biicherpreise aber um nur etwa 50°/o erhéht, nur entsprechend der durch- 
schnittlichen Erhéhung der Lebenshaltungskosten. Die Bruttonutzen- 
Spanne des Verlegers ist also um die Halfte geringer geworden. 


Vor allem aber hangen die Biicherpreise von der Anzahl der Exem- 
plare des Buches ab, die verkauft werden kénnen. Den gréften 
Teil der Herstellungskosten machen namlich die festen Kosten fir 
Materialbeschaffung, Verfasserhonorar, Lektor, Satz, Korrekturen, Zeich- 
nungen, Photos, Klischees, Umbruch und die Druckzurichtung aus. Diese 
Kosten miissen in gleicher Héhe aufgewendet werden, ob nun 1000, 
5000 oder 50000 Stiick gedruckt werden. Sind diese festen Kosten 
beispielsweise 50000 RM. so belasten sie das einzelne Stiick 

bei 1000 Auflage mit RM 50.- 

bei 5000 _ ,, ae a1 Ol 

bei 50000 A * = i= 


Je mehr kluge Geschdftsleute ihre Erfahrungen also durch den 
Kauf fortschrittlicher Fachbiicher vermehren, umso billiger kén- 
nen sie sein. Diejenigen Leute dagegen, die sagen, Blicher seien 
teuer,erhdéhen durch ihre Kaufzuriickhaltung nur die Biicherpreise! 


Leider ist die Anzahl der fortschrittlichen Geschaftsleute, die ein Buch, 

(4) > das vorliegende, kaufen, nur sehr, sehr gering. Wenngleich das fiir 
den Verleger nicht angenehm ist, so ist andererseits die geringe Zahl 
der Kaufer fiir den Leser umso vorteilhafter, denn dann 
kann er als einer der Wenigen den Inhalt dieses Buches ausnutzen und 
entsprechend mehr Vorteile daraus ziehen. 


VERLAG FUR WIRTSCHAFT UND VERKEHR | 
STUTTGART, PFIZERSTRASSE 


Vorwort des deutschen Bearbeiters 


»Risikolose Propaganda‘ koénnte man dieses Buch 
nennen, denn fast aui jeder Seite zeigt Hopkins, daB 
Propaganda kein Wagnis zu sein braucht. Aber tastend 
muf} man vorgehen. Neue Propagandafragen verlangen 
stets neue Erfahrungen. 

Eine ganze Lebensarbeit reicht nicht aus, um die 
Anfangsgriinde des Propagandaberufes zu erlernen. Erz 
raten oder Vermuten mag in fiinfzig Fallen einmal das 
Richtige treffen. Hopkins’ Methode zeigt in fiinfzig von 
fiinfzig Fallen, was man tun oder vermeiden soll. 

Ich habe mich bemiuht, die eigenartige, einfache 
Ausdrucksweise Hopkins’, die fiir seinen Erfolg so wichz 
tig war, mit all ihren Feinheiten wiederzugeben. Es ist 
die Sprache, die nach Hopkins’ Erfahrungen die grofte 
Wirkung ausldst, es ist die Sprache, mit der er seine 
riesigen Verkaufserfolge erzielte. 

Bei der Bearbeitung des Buches haben mir meine 
Mitarbeiter Fritz Schmidt und Werner Semmler wert- 
volle Dienste geleistet. Es ist mir eine angenehme 
Pflicht, ihnen an dieser Stelle meinen Dank auszu- 


sprechen. 
E. Krahnen. 


Vorwort des Verfassers 


Dieses Buch soll keine Lebensgeschichte, sondern 
eine Geschaftsgeschichte sein. Ich habe mich bemiuht, 
Nebensdchliches zu unterdriicken und mich auf das zu 
beschranken, was Lehrwert hat. Meine Absicht war, 
denen wertvoile Fingerzeige zu geben, die mir folgen 
wollen, damit ihnen das Tasten im Dunkeln erspart 


bleibt, das mir beschieden war. 


Vor einiger Zeit erzahlte ich die Geschichte meiner 
Lebensarbeit meinem Freunde Ben Hampton, Schrifte 
steller, Verleger und Propaganda-Fachmann. Stundenz 
lang horte er mir zu, ohne mich zu unterbrechen. Er 
sah in diesem Lebenslauf viel Wertvolles fiir den Anz 
fanger. Er hielt mich so lange an, bis ich ihm versprach, 
alles zu veroffentlichen. Ich mute ihm zustimmen, weil 
ein Mann, der durch lebenslange griindliche Beschafti- 
gung mit einem Gegenstand mehr dariiber gelernt hat 


als ein anderer, seinen Nachfolgern eine solche Bez 


schreibung schuldet. Die Erfolge seiner Bemiihungen 
sollte er aufzeichnen, wie ein Pionier seinen Weg zeich- 
net, damit andere ihm folgen kénnen. Das habe auch 


ich in diesem Buche getan. 


Als bekannt wurde, da ich meinen Lebenslauf in 
einer Aufsatzreihe veroffentlichen wiirde, erhielt ich 
viele Einspriiche. Die meisten kamen von Leitern grofer 
Geschafte, die ich beraten hatte. Aus fast allen klang 
die Furcht, dafS ich meine eigene Arbeit zu sehr hervor- 


heben und den Stolz der anderen verletzen wiirde. 


Um solche Besorgnisse zu beseitigen, anderte ich 
verschiedene Abschnitte. Alles, was ich fiir mich be- 
anspruche, ist lediglich die Tatsache, da ich ungefahr 
zweimal so lang in der Propaganda gearbeitet habe als 
irgend ein anderer. Jahrelang stand ich im Wirbel der 
Propaganda. Es ist daher natiirlich, da ich durch Er- 
fahrung mehr gelernt habe als jene, denen weniger Ge: 
legenheit geboten wurde. Mdge diese Erfahrung, so- 
weit es moglich ist, anderen den Aufstieg erleichtern. 


Alle meine Erfahrungen habe ich zu dem einzigen 
Zweck niedergeschrieben, anderen zu helfen, da zu bez 
ginnen, wo ich aufhorte. Personlich gewinne ich dadurch 


nichts als die Genugtuung, anderen geholfen zu haben. 
Hatte, als ich begann, ein anderer seine Erfahrungen 
niedergelegt, so ware ich ihm dankbar gewesen. Dann 
hatte ich mit dem unendlichen Fleif{, den ich in diesem 
Buche beschreibe, Hohen erreicht, die alles Erreichte 
ubertroffen hatten. Moge es mir vergonnt sein, lange 


genug zu leben, um zu sehen, daf} dieses anderen gelingt. 


Claude C. Hopkins. 
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Erstes Kapitel 


Erste Einfliisse 


Als wichtigstes Ereignis meiner Laufbahn betrachte 
ich die Tatsache, daS mein Vater fiir mich eine schot- 
tische Mutter wahlte. In ihr vereinigten sich in hohem 
Mafie das Streben, die Vorsicht, der Ehrgeiz und die 
Willenskraft ihrer Rasse. Man sagt: Jungen erben die 
meisten Eigenschaften von ihrer Mutter. Eines steht 
fest, von ihr erbte ich eine ausgesprochene Vorsicht. 
Mangel an Vorsicht hat mehr Propaganda- und Gez 
schaftsleute ins Verderben gefihrt als irgend eine an- 
dere Ursache. 

Immer wieder wird diese Tatsache in diesem Buche 
betont werden. Ich betone es noch einmal als Dank fiir 
die, der ich meine Vorsicht verdanke. Die Vorsicht 
ist von Anfang an mein Leitstern gewesen. Eine schotz 
tische Mutter ist das Wertvollste, was ein Mann, der 
sein Leben dem Propagandaberuf widmen will, besitzen 
kann. Sparsamkeit und Vorsicht sind dann bei ihm 
stets ausgepragt, und hierauf griindet sich alles. Erfolg, 
es sei denn durch Zufall, ist unmdglich ohne diese 
Eigenschaften, die nur zum Teil durch grofen Fleif 
ausgefillt werden konnen. 
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Fast alle mir bekannten Fehlschlage im Geschafts- 
leben sind auf die Tatsache zuriickzufihren, daf} man 
zu grofe Wagnisse einging, daf} man einfach drauf los- 
stiirmte und uber Vorsicht lachelte. Es ist jenes Vor- 
wartsstiirmen auf unbekannten Wegen aus Angst, da 
ein Wettbewerber zuvor kommen konnte. 

Vielleicht gibt es im Geschaftsleben hierin Aus- 
nahmen, in der Propaganda jedoch nie. Alle Mi®erfolge 
in der Propaganda sind auf eine unnotige, unverant- 
wortliche Ubereilung zurtickzufiihren. Hierbei schwez 
ben mir nicht die gewohnlichen Propagandafehler vor. 
Denn in diesem Beruf unternimmt schon jeder einmal 
etwas Unmogliches. Haben wir es doch mit der Menz 
schennatur zu tun, mit ihren Wunschen, Vorurteilen, 
Neigungen, die sich nicht abmessen lassen. Auch eine 
noch so grofe Erfahrunng gibt uns hierin kaum volle 
Sicherheit. Aus diesem Grund ist Unvorsichtigkeit ge- 
radezu ein Verbrechen. Bei jeder Propaganda kaufen 
wir gewissermafen die Katze im Sack. 

Die kleinen gewohnlichen Miferfolge haben geringe 
Bedeutung. Man rechnet damit, man erwartet sie. 
Jeder neue Werbeversuch ist in seinen Anfangsziigen 
nichts anderes als ein Fithlen des Pulsschlages der 
Masse. Wenn die Masse auf eine Propaganda nicht einz 
geht, so liegt der Grund entweder im Erzeugnis selbst 
oder in Ursachen, die wir nicht erfassen koénnen. Der 
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Verlust ist unbedeutend und die Enttaéuschung gering, 
wenn die Versuche richtig gefiihrt werden. 
Propaganda-Miff§erfolge sind nichts anderes als das 
Zusammenbrechen wilder Spekulationen. Mir schwe- 
ben dabei Propaganda-Leute vor, die als Lotsen grofe 
wertvolle Schiffe auf die Klippen fiihren. Solche Manz 
ner gewinnen nur selten wieder Vertrauen. Lotsen, die 
waghalsig waren, werden stets gemieden. Ich habe 
Dutzende, viel versprechende Leute in meinem Beruf 
gekannt, die mit ihren Schiffen auf Grund liefen, ledig- 
lich, weil sie mit vollen Segeln einen unbekannten Kurs 
steuerten. Soweit ich mich entsinne, kehrte keiner von 
ihnen wieder. Das schottische Blut in meinen Adern 
hat mich 35 Jahre vor einem solchen Schicksal bewahrt. 
Ich verdanke es meiner Mutter, da ich den Gro-z 
schen ebenso ehrte wie den Taler, nicht nur die eigenen 
Groschen, sondern auch als Treuhander die Groschen 
der anderen. Ich habe nie ,,spekuliert“, ganz gleich, ob 
ich fiir andere oder fiir mich selbst arbeitete. Aus die- 
sem Grunde sind mir die Fehler, die ich beging — und 
ich habe viele gemacht — niemals zu meinem Nachteil 
angerechnet worden. Mir blieb so das Miftrauen er- 
spart, das ein augenscheinlicher Mifserfolg hervorruft. 
Verlor ich, so verlor ich an Geld nur wenig, an Ver- 
trauen aber nicht das Geringste. Gewann ich, so ge 
wann ich oft Millionen fiir meine Klienten und ein 


16 Eet7s ‘te Eat net eesee I 





grofBes Ansehen fiir mich selbst. All das verdanke ich 
zum groften Teil meiner Mutter. 

Ihr schulde ich unendlich mehr. Sie lehrte mich 
flei®ig sein. Ich kann mich kaum einer Stunde entz 
sinnen, wo meine Mutter nicht beschaftigt war. Sie 
hatte Universitatsbildung und war sehr befahigt. Es 
kam eine Zeit, wo sie als Witwe sich und ihre Kinder 
als Lehrerin unterhalten mute. Vor und nach der 
Schule verrichtete sie alle Hausarbeiten. In den Abend 
stunden schrieb sie fiir die Schulen Kindergartenbiicher. 
Kamen die Ferien, so wanderte sie von Schule zu 
Schule, um diese Biicher zu verkaufen. Sie arbeitete 
fur Viere. 

Von meiner frihesten Jugend an hielt sie mich dazu 
an, das gleiche zu tun. Schon vom neunten Lebensjahre 
an habe ich meinen Lebensunterhalt selbst verdient. 
Wahrend den anderen Jungen die Schule als Tages- 
arbeit galt, mute ich neben der Schule noch andere 
Arbeiten verrichten. Ehe die Schule begann, hatte ich 
als Schuldiener bereits in zwei Schulen die Ofen angez 
zundet und den Staub gefegt. Nach der Schule kehrte 
ich beide Schulgebaude. Vor dem Abendessen verteilte 
ich die Abendzeitung an 65 Haushaltungen. Samstags 
schrubbte ich beide Schulen und verteilte die Schule 
rechnungen. Sonntags war ich Kiister, und das hielt mich 
vom frihen Morgen bis zehn Uhr abends beschaftigt. 
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Wahrend der Ferien arbeitete ich 16 Stunden tiaglich 
auf einer Farm. 

Als der Arzt mich als zu schwachlich fiir die Schule 
erklarte, ging ich in den Wald in ein Holzfallerlager. 
Hier begann die Arbeit des Morgens um halb fiinf. Vor 
dem Frihstiick melkten wir die Kiihe und futterten das 
Vieh. Um halb sieben Uhr fuhren wir in den Wald und 
nahmen dabei das Mittagessen mit. Den ganzen Tag 
uber sagten wir Masten oder behieben Eisenbahn:- 
schwellen. Nach dem Abendessen wurden die Kiihe 
wieder gemolken und das Nachtlager fiir das Vieh bez 
treitet. Um neun Uhr kletterten wir zum Schlafen auf 
den Heuboden. Niemals habe ich aber empfunden, daf} 
wir auBergewohnlich hart arbeiten muften. 

In spateren Jahren arbeitete ich im Geschaftsleben 
ebenso hart. Ich hatte keine festen Arbeitsstunden. 
Beendigte ich meine Arbeit einmal vor Mitternacht, so 
war das ein Feiertag fiir mich. Sehr oft habe ich das 
Biro des Morgens um zwei Uhr verlassen. Die Sonns 
tage waren meine besten Arbeitstage, weil ich dann nie 
unterbrochen wurde. Wahrend der ersten 16 Jahre 
meines Geschaftslebens habe ich kaum einen Abend 
oder einen Sonntag gekannt, der nicht mit Arbeit aus- 
gefillt war. 

Niemanden wiirde ich raten, meinem Beispiel zu 
folgen, selbst meinem eigenen Sohn nicht. Das Leben 

H. P. 2 
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bietet so vieles, das wichtiger ist als Erfolg, so daf 
mafige Arbeit wahrscheinlich viel mehr Befriedigung 
gibt. Aber der Mann, der zweimal so lang arbeitet wie 
ein anderer, mu auch zweimal so weit vorwarts kom- 
men, besonders in der Propaganda. 


Ohne Arbeit geht es nun einmal nicht. Selbstver- 
standlich gehort zu einem Beruf Veranlagung, aber dies 
ist bei weitem nicht so wichtig wie die geleistete Ar- 
beitsmenge. Der Mann, der zwei- oder dreimal mehr 
Arbeit verrichtet als ein anderer, lernt zweiz oder dreiz 
mal so viel. Macht er auch mehr Fehler, so hat er auch 
mehr Erfolge und lernt dabei von beiden. Wenn ich in 
der Propaganda mehr erzielt habe als andere, so ist 
dies nicht auf aufergewohnliche Befahigung, sondern 
auf eine auBergewohnliche Zahl der Arbeitsstunden zu- 
ruckzufthren. Es bedeutet nichts anderes, als da ein 
Mann alles im Leben geopfert hat, um in seinem Beruf 
hervorzuragen. Es ist ein Mann, den man vielleicht 
eher bemitleiden als beneiden sollte. 


Einst erzahlte ich in einem Vortrage, daf ich ungefahr 
siebzig Jahre in der Propaganda tatig sei. Genau ge- 
nommen, dem Kalender nach, nur 35 Jahre, aber an Arz 
beitsstunden und Arbeitsmenge gemessen, habe ich jez 
des Jahr zwei Jahre gelebt. Ma®igkeit und Vorsicht bez 
hiiteten mich vor Miferfolgen, Flei brachte mich in der 
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Propaganda vorwarts und machte mich zu dem, was ich 
bin. 

Von meinem Vater erbte ich die Armut, und das 
war ebenfalls ein Segen. Er war der Sohn eines Predi- 
gers. Fast seine samtlichen Vorfahren waren Prediger, 
aufgewachsen in der Armut, an die sie gewohnt waren, 
als sei sie ein natiirlicher Zustand. 

Diesem Umstande verdanke ich sehr viel. Er brachte 
mich mit schlichten Menschen in Beriihrung. Dadurch 
hatte ich Gelegenheit, das Volk kennen zu lernen, seine 
Wiunsche und Neigungen, sein Leben und seine Sorgen. 
Diese einfachen Menschen, die ich so gut kenne, wurz 
den spater meine Kunden. Wenn ich mit ihnen sprach, 
in Drucksachen oder personlich, erkannten sie mich als 
einen der ihrigen. 

Ich bin sicher, daf§ ich auf die Reichen keinen Einz- 
flu8 ausiibe, da ich sie nicht kenne. Nie habe ich ver- 
sucht zu verkaufen, was sie kaufen. Ich bin sicher, der 
Versuch, die feinsten Rolls-Royce Autos, Tiffany & 
Company Juwelen oder Steinway Pianos zu propagie- 
ren, wiirde mir fehlschlagen. Die Einstellung der Rei- 
chen ist mir eben unbekannt. 

Aber ich kenne die einfachen Menschen. Gerne 
unterhalte ich mich mit Hausfrauen, die gewohnt sind, 
mit Pfennigen zu rechnen, mit Arbeitern, mit armen 


Jungen und Madchen, um ihr Vertrauen zu gewinnen 
0 
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und ihre Wiinsche und ihr Streben kennen zu lernen. 
Geben Sie mir etwas, was diese Menschen sich wunz 
schen, und ich wei, wie ich vorgehen mu. Meine 
Sprache wird einfach sein, meine Satze kurz. Gebildete 
mégen meinen Stil belacheln, Reiche und Oberflach- 
liche modgen die Griinde, die ich anfiihre, bespotteln. 
Aber in Millionen bescheidenen Hausern wird das ein- 
fache Volk meine Anzeigen lesen und die angepriese- 
nen Waren kaufen. Sie werden fiihlen, daB der Schreiz 
ber sie versteht. Und sie bilden in der Propaganda 
95 Prozent aller Kunden. 

Der Armut verdanke ich viele Erfahrungen, die mich 
das Verkaufen lehrten. Hatte mich die Armut nicht gez 
trieben, ich ware nie als Handler von Tir zu Tir ge- 
zogen. Dort lernte ich die menschliche Natur kennen, 
soweit das Geldausgeben in Frage kam. Von Tiirz zu 
Tur-Verkaufen ist eine vorziigliche Schule. Einer der 
groften Propagandamanner unseres Landes verkaufte 
stets personlich, ehe er versuchte, mit Hilfe der 
Druckerschwarze zu verkaufen. Ich weif, dafB er 
wochenlang von Farm zu Farm zog, um die Ansichten 
der Farmer kennen zu lernen. An tausende Tiiren 
klopfte er an, um die Einstellung der Frauen fiir ein Er- 
zeugnis auszufinden. 

Der Armut verdanke ich den Vorzug, nie eine Uni- 
versitat besucht zu haben. Ich verbrachte so 4 Jahre in 
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der Schule der Erfahrung anstatt in der Schule der 
Theorie. Ich wiiSte nichts Besonderes, was einem Pro- 
pagandamann in der Universitat gelehrt werden kénnte. 
Vieles, was dort gelehrt wird, muf er vergessen, ehe er 
in seinem Beruf niitzlich werden kann. Die akademische 
Ausbildung ist meiner Erfahrung nach ein Hindernis fiir 
einen Mann, dessen Lebensarbeit darin besteht, ein- 
fache Leute zu beeinflussen. 

Wahrend meiner Schulzeit gab es noch keine Propa- 
gandakurse, weder Verkaufskunst noch Journalistik 
wurde gelehrt. Ich glaube, es ware besser, wenn sie 
auch heute nicht bestanden. Viele dieser Kurse habe 
ich gelesen. Sie waren jedoch so abwegig, so unprak- 
tisch, daf} man verzweifeln konnte. 

Einst legte mir ein Bekannter den Propaganda-Lehr- 
gang einer grofen technischen Schule vor und fragte 
mich, wie er zu verbessern sei. Nachdem ich ihn ge- 
lesen hatte, sagte ich: ,,Verbrennen Sie ihn. Sie haben 
kein Recht, einen jungen Mann in seinen empfanglich- 
sten Jahren mit diesem Unsinn zu belasten. Wenn er 
vier Jahre darauf verwandt hat, solche Theorien zu 
lernen, wird er ein Dutzend Jahre gebrauchen, sie zu 
vergessen. Dann wird er im Wettlauf so weit zuriick 
sein, daB er nie mehr beikommen kann.“ 

Wie gesagt, ich war verzweifelt. Man hat mir mein 
Urteil sehr veriibelt. Aber nun sage mir einer, wie ein 
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Universitatsprofessor, der sein Leben in einer Art Kloz 
ster zugebracht hat, Propaganda oder Verkauiskunst 
lehren kann. Diese Facher gehdren in die Schule des 
Lebens. Nur hier kénnen sie gelehrt werden. Ich habe 
mit Hunderten iiber diesen Gegenstand gesprochen. 
Ich kenne den Wahn der Menschen, deren Schulbildung 
mangelhaft war, und denen ,,Gebildete“ deshalb wie 
mit einem Heiligenschein erscheinen. 

Ich habe Vorlesungen beigewohnt. Ich ging voller 
Achtung dorthin, denn ich stamme aus einer akademi- 
schen Familie. Ich wurde in einer Universitat geboren, 
meine Eitern waren beide akademisch gebildet, mein 
Grofvater war sogar Grinder einer Universitat. Meine 
Schwester und meine Tochter besitzen ebenfalls aka- 
demische Bildung. Ich bin mir daher meiner Worte voll 
bewuft. Im Geschaftsleben habe ich unzahlige Akaz 
demiker beobachtet. In einer gro&Ben Rekiame-Agentur, 
deren Leiter ich war, beschaftigten wir Akademiker so- 
gar als Lehrlinge. Mancher meiner Klienten beschaftig- 
ten nur Akademiker. Die Absicht war, Manner anzu- 
stellen, die iber eine Bildung verfiigten, die dem Arbeitz 
geber fehite, was dieser als Mangel zu empfinden 
glaubte. Aber ich wifte nicht, da auch nur einer diez 
ser Akademiker sich eine hervorragende Stellung er- 
rungen hatte. Die Manner, deren Universitat das prak- 
tische Leben war, hatten einen iiberwaltigenden Vor- 
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teil; denn soweit es sich um Propaganda handelt, kann 
man in einer Woche aus Gesprachen mit Farmers- 
leuten mehr lernen als in einem Klassenraum in einem 
ganzen Jahr. 

Ich war dazu bestimmt, Prediger zu werden. Mei- 
nem Freund, Will Carleton, verdanke ich es aber, dat} 
ich mich von dem Berufe des Geistlichen abwandte. 
Meine Vorfahren waren Geistliche gewesen. Selbst 
mein Vorname wurde aus einem Predigerregister ge- 
wahlt. In meiner Familie bestand nicht der geringste 
Zweifel, daf} ich einst auf der Kanzel stehen wiirde. 

Leider wurde meine Erziehung nach dieser Richtung 
hin tbertrieben. Mein Grofvater war ein strenger Bap: 
tist, meine Mutter eine schottische Presbyterianerin. 
Beide machten die Religion fiir mich erdriickend. Finf- 
mal ging ich des Sonntags zur Kirche. Beim Abend< 
gottesdienst mufite ich langweiligen Predigten zuhoren, 
bei denen man mich anstofen mufite, damit ich nicht 
einschlief. Die Sonntage waren traurige Tage. Ich 
durfte nicht spazieren gehen. Nur die Bibel und den 
Katechismus durfte ich lesen. Tage verbrachte ich daz 
mit, Worte und selbst Buchstaben in der Bibel zu zah- 
len, um Texte spitzfindig zu erklaren. Auferdem las 
ich die sehr ernste ,,Pilgerreise zur seligen Ewigkeit“ 
von John Bunyan; wohl kaum ein Weg, den ein Junge 
gern gegangen ware. 
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Es schien, als ob jede Lebensfreude eine Siinde sei. 
Man lehrte mich, daf$ Menschen, die tanzten, Karten 
spielten oder gar das Theater besuchten, aus dem Reich 
des Teufels seien: Und alle, die irgend ein Buch lasen, 
das nicht aus der Sonntagsschule stammte, gingen un- 
fehlbar dem ewigen Verderben entgegen. 

Will Carleton war ein Studienfreund meines Vaters. 
Er schrieb ,,Uber die Hiige! hinweg zum Armenhaus* 
und andere beriihmte Gedichte. Der Staat Michigan 
hat ihn kiirzlich dadurch geehrt, daf} er seinen Geburtsz 
tag, den 23. Oktober, zu einem Gediachtnistag fur die 
Schulen bestimmte. In meiner Jugend vergotterte ich 
ihn. Als ich neun oder zehn Jahre alt war, horte ich 
einen Vortrag Carleton’s. Wahrend eines Aufenthalts 
in unserer Stadt wohnte er bei uns und fand die tiber- 
religidse Atmosphdre unseres Hauses fiir einen Jungen 
unerquicklich. Nach einem dieser Besuche schrieb er 
eine Ballade uber dieses Erlebnis. Sie wurde in seinem 
Buch ,,Stadtballaden“ unter dem Titel veroffentlicht: 
»Woch sein Herz fand keinen Raum‘. Die Ballade schilz 
derte, was ein junger Mann dem Hiiter des Gesetzes 
auf dem Wege zum Gefangnis erzahlte. Es war die Gez 
schichte einer schottischen Presbyterianer-Familie, dez 
ren Religion fanatisch war. Der Junge wurde hierdurch 
dem Verbrechen in die Arme getrieben. Carleton 
machte mich in seiner Ballade zum Opfer dieser reliz 
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gidsen Tragéddie und sandte mir ein Exemplar des 
Buches. 

Diese Ballade hat einen groéferen Einfluf auf mein 
Leben gehabt als alles, was mir in meiner Familie ge- 
lehrt wurde. Ich bewunderte Carleton. Ich wiinschte, 
da ich auch eines Tages ein ebenso berithmter Mann 
wurde. Seine Ansicht iiber unser Familienleben stimmte 
mit meiner vollkommen iberein. Und dafé ein solcher 
Mann der gleichen Ansicht war wie ich, bekraftigte 
meine Ansichten. Selbst im spateren Leben blieb Carle- 
ton mein Leitstern. Seine Stellungnahme zum religidsen 
Fanatismus zeigte mir zum ersten Male, daf} das Leben 
auch noch eine andere Seite hat. Ich bildete mich weiz 
ter fur den Predigerberuf aus. Schon mit siebzehn Jahs 
ren war ich Prediger, und mit achtzehn predigte ich in 
Chicago. Aber die von Carleton angeregten Gedanken 
machten die religidse Laufbahn fiir mich unmdglich. 

Etwas anderes kam hinzu, das ebenfalls einen groz 
Ben Eindruck auf mich machte. Meine Schwester und 
ich waren krank gewesen, die Mutter hatte uns gepflegt. 
Wahrend unserer Besserung las sie uns ,,Onkel Toms 
Hiitte“ vor. Kurze Zeit darauf erfuhr ich, daf} dieses 
Stiick in unserer Stadt gespielt werden sollte, und ich 
bewarb mich darum, die Plakate fiir diese Auffiihrung 
zu verteilen, um mir dadurch einige EinlaSkarten zu 
verdienen. Nach vielen Bitten erlaubte uns Mutter, 
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das Stiick zu sehen. Die Tage bis zur Auffihrung 
schienen uns eine Ewigkeit. Am Morgen des grofen 
Tages stand ich schon um vier Uhr auf. Der Tag schien 
kein Ende nehmen zu wollen. Um sieben Uhr abends 
konnten weder meine Schwester noch ich langer warten. 
Wir beredeten unsere Mutter, mit uns zur Stadthalle zu 
gehen. Auf dem Wege begegneten wir unserem Predi- 
ger. Er war ein alter Junggeselle, der seine Jugend 
langst vergessen hatte. Wir Kinder schraken unwill- 
kurlich vor ihm zuriick und deuteten diese Begegnung 
an sich schon als eine bose Vorbedeutung. Er redete 
uns an und sagte: ,,Schwester, ich sehe, dafs du auf 
einem Spaziergange bist. Es freut mich stets, wenn ich 
Mutter und Kinder so eintrachtig beieinander sehe.* 

Meine Mutter antwortete: ,,Ja, Bruder, wir sind auf 
einem Spaziergange. Es ist aber mehr als ein Spazierz 
gang. Ich fuhle, daf$ ich mehr dartber sagen sollte. 
Meine Kinder waren namlich krank. Wahrend ihrer 
Genesung las ich ihnen ,,;Onkel Toms Hiitte“ vor. Diese 
Geschichte hat ihnen sehr gefallen. Heute abend wird 
sie als Schauspiel gegeben, und mein Junge hat sich die 
EinlaBkarten verdient. Ich habe den Kindern nach: 
gesgeben und mochte sie jetzt zu dieser Vorstellung fiih- 
ren. Schlimmer als dieses Buch kann sie gewif nicht 
sein, und das Buch hat doch viel Gutes getan.“ 

Der unverheiratete Prediger gab zur Antwort: ,,Das 
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gebe ich zu, liebe Schwester, ich verstehe dich. Das 
Buch selbst hat unendlich viel Gutes getan. Aber denke 
doch daran, deine Kinder werden einstmals ohne miit- 
terliche Aufsicht sein. Einst werden die Lichter dieses 
Teufelshauses sie locken. Was werden sie sagen, wenn 
diese Versuchung an sie herantritt? Sollen sie dann 
sagen, unsere Mutter fihrte uns selbst dahin?“ 

Meine Mutter erwiderte: ,,.Du hast Recht. Ich darf 
dieses bose Beispiel nicht geben.“ Darauf drehte sie sich 
um und fiihrte uns wieder heim. In diesem Augenblick 
verlor ich alle Achtung fiir das, was meine Mutter so 
hoch hielt, und nie habe ich sie wieder gefunden. 

Noch ein anderer tbte damals einen grofen Einflufs 
auf mich aus. Er war Vorarbeiter einer Eisenbahnrotte 
mit cinem Tagelohn von 1,60 Dollar. Die Arbeiter in 
seiner Rotte verdienten nur 1,25 Dollar. 

Bis etwa zum siebten Lebensjahre sah ich Studenten 
nur beim Spiel. Die ernste Seite des Studentenlebens 
kannte ich nicht, wohl aber alle Studentenstreiche. 
Darum glaubte ich, dafs das Leben ein Spielplatz sei. 

Dieser Vorarbeiter belehrte mich eines anderen. Er 
zeigte mir den grofien Unterschied, der zwischen ihm 
und seinen Arbeitern bestande. Diese arbeiteten aus 
Zwang, aus Not. Sie taten so wenig wie mdglich. Sie 
zaihlten die Stunden bis zum Abend. Sonnabends gingen 
sie zur Stadt und vergeudeten alles, was sie in der 
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Woche verdient hatten. Der Vorarbeiter arbeitete jez 
doch mit Lust und Liebe. Er sagte: ,,Jungens, laf t uns 
heute so und so viel Schwellen legen, damit diese 
Strecke mal fein in Ordnung kommt.“ Die Arbeiter be- 
gannen dann ohne Begeisterung und arbeiteten in einer 
Weise, als ob die Arbeit das Unangenehmste auf Gottes 
Erde sei. Fir den Vorarbeiter war die Arbeit jedoch 
ein Sport. 

Dieser Mann baute sich nach Feierabend ein eigenes 
Heim, nachdem er zehn Stunden bei der Eisenbahn gez 
arbeitet hatte. Er pflegte seinen Garten. Spdater heiz 
ratete er das schonste Madchen im Umkreis und lebte 
mit ihr gliicklich und zufrieden. SchlieBlich wurde er 
auf einen hoheren Posten berufen. Von ihm habe ich 
Grofes gelernt. Einst sagte er: ,,Besieh dir doch die 
Studenten beim Ballspiel. So etwas nenne ich harte 
Arbeit. Ich decke das Dach meines Hauses und arbeite 
mit der Zeit um die Wette. Ich wei, welche Flache ich 
bis Sonnenuntergang abdecken muf{, um mein gesteckz 
tes Ziel zu erreichen. Das ist fiir mich das groBte Verz 
gnugen. 

Besieh dir die Arbeiter dort, wie sie herumsitzen 
und uber Eisenbahnen und Politik reden. Aber alles, 
was sie von Eisenbahnen wissen, ist, wie ein Schienen- 
nagel eingetrieben wird. Und das werden sie bis an ihr 
Lebensende tun und nichts anderes. Hast du nicht bez 
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merkt, was ich heute abend bereits getan habe, wihrend 
sie die Zeit totschlugen? Ich habe den grdften Teil 
meiner Veranda gebaut. Bald werde ich dort behaglich 
mit meiner jungen Frau sitzen. Die anderen dagegen 
werden zeitlebens auf den Seifenkisten vor dem Laden 
des Kramers hocken. Jetzt sage mir doch selbst, was 
ist nun Arbeit und was ist Spiel? Sollen sie etwas Niitz- 
liches tun, nennen sie es Arbeit. Bringt es dagegen 
keinen Nutzen, so nennen sie es Sport und Spiel. Das 
eine ist aber genau so anstrengend wie das andere. 
Man kann genau so viel Sport aus seiner Arbeit ziehen 
wie sie aus ihrem Spiel. Beides ist eine Art Wettstreit. 
Immer ist es das Bestreben, den anderen zu utberfliz 
geln. Der ganze Unterschied liegt eben in der Einz- 
stellung.“ 

Nie habe ich diese Worte vergessen. Unendlich viel 
verdanke ich diesem einfachen Manne. 

In spateren Jahren wurde ich Direktor der ,,Frei- 
willigen von Amerika“, eines Wohltatigkeitsvereins, 
und studierte viele, die im Leben Schiffbruch erlitten 
hatten. Ich befragte sie in den Freikiichen, Gefangnis- 
sen und wahrend ihrer Bewahrungsfrist. Ihr grofter 
Verderb war nicht Faulheit gewesen, sondern eine zu 
groBe Vorliebe fiir das Spiel, oder besser gesagt, eine 
falsche Vorstellung tiber das Spiel. Die meisten hatten 
in ihrer Jugend fast den ganzen Tag unermiidlich ge- 
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arbeitet. Die einen arbeiteten beim Ballwerfen, die an- 
deren mahten das Korn. Die einen holten die Balle, die 
anderen die Auftrage. Der ganze Unterschied lag in 
der verschiedenen Auffassung von Vergntgen. . 

Mit der Zeit kam ich dazu, die Arbeit genau so zu 
lieben wie andere das Golfspiel. Ich liebe sie noch imz- 
mer. Oft genug entschuldige ich mich von einem Karz 
tenspiel, einem Diner oder einem Tanz, um den Abend 
mit meiner Arbeit zu verbringen. Wochenendgesell:- 
schaiten verlasse ich unbemerkt, um mich einige Stunz 
den an meiner Schreibmaschine zu erfreuen. 

Man kann also die Liebe fiir die Arbeit genau so entz 
wickeln wie die Liebe fiir das Spiel. Die Begriffe lassen 
sich vertauschen. Was die anderen Arbeit nennen, 
nenne ich Spiel und umgekehrt. Das, was wir am meiz 
sten lieben, gelingt uns am besten. Ist es ein Poloball, 
so werden wir wahrscheinlich ein Meister des Spiels. 
Ist es dagegen ein Schachmattspielen von Wettbewer- 
bern oder irgend ein anderes Spiel, so werden wir eben 
hierin Meister. Daher ist es fiir einen jungen Mann 
von unschaétzbarem Wert, seine Lebensarbeit als das 
herrlichste aller Spiele zu betrachten. Und das sollte so 
sein. Der Beifall, den man dem Athleten zollt, ist 
schnell vergessen. Der Beifall aber, der aus grofen Erz 
folgen klingt, erfreut uns bis ans Grab. 





Zweites Kapitel 


Erfahrungen im Werben und Verkaufen 


Mein Vater war Besitzer einer Zeitung in einer vor 
warts strebenden Stadt mit einer lebhaften Holzindu- 
strie. Die Leute waren wohlhabend, daher fanden die 
Groffanzeigenden hier ein gutes Feld vor. Die Anzeigen 
jener Tage belacheln wir heute ebenso wie die Reif: 
rocke jener Zeit. Die meisten Anzeigen wurden im 
Tauschhandel bezahlt. Auf diese Weise wurde unser 
Haus bald eine Art Warenhaus der angezeigten Waren. 
Einmal hatten wir in unserem Lager sechs Pianos und 
sechs Nahmaschinen. 

Unter den angezeigten Erzeugnissen befand sich 
auch ein ,,Essigbitter“. Spater erfuhr ich die Geschichte 
dieses merkwirdigen Erzeugnisses. Ein Essigfabrikant 
hatte durch einen falschen Garungsprozef} einen Anz 
satz verdorben. Ein Erzeugnis war entstanden, dessen 
widerwartiger Geschmack kaum ibertroffen werden 
konnte. In jenen Tagen sagte man noch von Medizinen: 
Was bitter fiir den Mund, ist fiir das Herz gesund™. 
Wir hatten Ole und Salben fiir Mensch und Vieh, die 
beide rasend machen konnten. Wir hatten Schlangen6l 
und Stinktier6l, wahrscheinlich nur des Namens wegen. 
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Solange die Kur nicht widerwartiger war als die Krank- 
heit, hatte man ihren Wert angezweifelt. 

So bekamen wir mit der Zeit die verschiedensten 
Bittern’. Essigbitter war die schlimmste Sorte, daher 
auch die volkstiimlichste. Mein Vater nahm von diesem 
niedertrachtigen Zeug Dutzende Flaschen als Gegen- 
wert fiir die Anzeigen. Man kam zu uns, um Pianos, 
Harmoniums, Nahmaschinen zu kaufen. Aber niemand 
kaufte Medizin. Auf diese Weise hatten wir mit der 
Zeit einen ziemlich groBen Vorrat des Essigbittern. 
Meine Mutter, als Schottin, duldete aber keine Ver- 
schwendung. Die Medizin mufte daher gebraucht wer- 
den, und ich, als der schwachlichste der Familie, wurde 
das Opfer. Ich nahm den Essigbitter morgens, mittags 
und abends ein. Wenn der Hersteller dieses Mittels 
noch am Leben ist, so kann ich ihm bescheinigen, daf 
ich mich seit jener Zeit einer ganz ausgezeichneten Ge- 
sundheit erfreue. 

Als Zeitungsverleger hatte mein Vater auch die 
Flugblattverteilung unter sich. Dies machte ich zu 
einem Studium. Zuweilen setzte ich die Flugblattankiin- 
digungen selbst. Dann ging ich zu den Anzeigenden 
und holte mir den Auftrag, sie verteilen zu diirfen. Wir 
hatten in unserer Stadt ungefahr tausend Haushalte. 
Ich bot mich an, fir zwei Dollar eine Ankiindigung in 
jedes Haus zu bringen. Das bedeutete fiir mich eine 
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Reise von ungefahr 56 Kilometern. Andere Jungen 
boten sich an, dieselbe Arbeit fiir 1,50 Dollar zu ver: 
richten. Aber sie verteilten meist mehrere Blatter in 
einem Hause und mieden die abgelegenen Hauser. Darz- 
aufhin bat ich die Anzeigenden, die Erfolge zu verglei- 
chen und hatte bald das Alleinrecht fiir die gesamte 
Verteilung. 

Das war meine erste Erfahrung in der Erfolgs- 
kontrolle. Sie lehrte mich, bekannte und erzielte Er- 
folge zu vergleichen. Seit jener Zeit habe ich stets dar- 
auf gedrungen, Uberwachungen vorzunehmen; denn 
echter Kundendienst kann nur so allein seine Uber: 
legenheit beweisen. Irgend etwas mit verbundenen 
Augen zu unternehmen ist eine Torheit. 

Als ich zehn Jahre alt war, starb mein Vater. Von 
da an mufte ich fiir mich selbst sorgen und zum Unter- 
halt meiner Familie beitragen. Dies geschah auf 
mancherlei Weisen. Die einzigen, die hier Wert haben, 
sind die, die meinen ganzen ferneren Lebenslauf beein- 
fluBten. 

Meine Mutter stellte eine Silberputz-Seife her. Ich 
formte daraus handliche Stiicke, die ich in hiibsches 
Papier wickelte. Dann zog ich von Haus zu Haus, um 
sie zu verkaufen. Hierbei fand ich, da es mir gelang, 
sie von zehn Frauen nur einer Frau zu verkaufen, wenn 
ich iiber die Seife nur an der Tiir mit ihr redete. Konnte 
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ich aber in der Kiiche das Putzmittel vorftihren, so verz 
kaufte ich es fast jedesmal. 


Auf diese Weise lernte ich etwas, das ich nie ver- 
gessen habe: Ein gutes Erzeugnis ist sein eigener bester 
Verkdufer. Es ist eine beschwerliche Arbeit, Waren 
ohne Proben zu verkaufen, ganz gleich, ob man es durch 
Verkdaufer oder mit Hilfe der Druckerschwarze ver- 
sucht. 


Die mithsamste Arbeit meines ganzen Lebens war, 
die Anzeigenden zu belehren, Muster zu verwenden, 
Muster ohne Probevorfiihrungen irgend einer Art. Nie 
wiirde man daran denken, einen Verkdaufer ohne 
Muster auszusenden. Wir sind aber bereit, ganze Ver- 
mogen fiir eine Propaganda auszugeben, die die Men- 
schen dahin bringen soll, etwas zu kaufen, das sie weder 
gesehen noch versucht haben. Manche sagen, Muster 
sind zu teuer. Andere geben vor, daf der eine oder 
andere immer wieder ein Muster anfordern konnte. 
Aber das Uberzeugen ohne die Hilfe von Mustern ist 
viel kostspieliger. 


Jeder Anzeigende, der dies nicht glaubt, sollte das 
gleiche versuchen, was ich mit meiner Silberseife tat. 
Dies war fiir mich eine Lehre, durch die ich spater den 
Anzeigenden viele Millionen Dollar ersparte. Jeder 
kann sich innerhalb eines Tages davon iiberzeugen, daf 
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ein Verkaufen ohne Muster bedeutend schwieriger ist 
als der Verkauf mit Hilfe von Mustern. 

Vieles lernte ich von den StrafSenhandlern. Stunden- 
lang hdrte ich ihren Anpreisungen beim Schein der 
Lampen zu. Immer mehr erkenne ich, wie sehr ich mir 
ihr Vorgehen und ihre Theorien zu eigen machte. Nie 
verkauften sie einen Gegenstand, ohne seine Anwen- 
dung zu zeigen. In einer dramatischen Weise veran- 
schaulichten sie, was das Erzeugnis verrichten konnte. 
Es ist erstaunlich, wie viele Anzeigende weniger tber 
die Kunst des Verkaufens wissen als jene Strafen- 
handler. 

Ueber diesen Gegenstand moéchte ich noch mehr 
sagen, weil ich ihn fiir so auferordentlich wichtig halte. 
Ich méchte schon hier darauf hinweisen, daf dies mir 
Veranlassung gab, Gutscheine in Form von Zeitungs- 
abschnitten zu verwenden. Seit jener Zeit habe ich in 
Zeitschriften und Zeitungen Millionen Gutscheine an- 
geboten. Darunter befanden sich Gutscheine ftir eine 
Probe oder fiir eine ganze Packung, die man kostenlos 
in den Laden erhalten konnte. Diese Gutschein-Propa- 
ganda ist eng mit meinem Namen verkniipft. Ich habe 
Muster der verschiedensten Art fiir die verschiedensten 
Erzeugnisse angeboten. Nichts hat so sehr dazu beige- 
tragen, mir das Ansehen zu geben, das ich heute in 
meinem Fache genieffe. Und dennoch, wie einfach ist 
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es und wie natiirlich. Ist es doch genau dasselbe, was 
jeder Verkaufer, jeder Hausierer und jeder Strafien- 
verkdufer anwendet. Keiner, ausgenommen jene, die 
die Propaganda fiir ein Zaubermittel halten, wird je 
versuchen, etwas ohne Muster zu verkaufen. 

Dann kam ich auf den Gedanken, Geld durch den 
Verkauf von Biichern zu verdienen. Sie warfen einen 
Gewinn von hundert Prozent ab, und das Feld erschien 
mir aussichtsreich. Eines Tages las ich, da Pinkerton, 
der grofe Detektiv, seine Lebensgeschichte ver6dffent- 
licht hatte. Hier brauche ich wohl kaum darauf hinzu- 
weisen, dafs Pinkerton der Held aller Jungen war. Darz 
um beeinfluBte ich meine Mutter, unser kleines Kapital] 
in einem Lager dieser Biicher anzulegen. 

Ich kann mir noch lebhaft vorstellen, wie die Bucher 
ankamen. Ich breitete sie auf dem Boden aus. Ich war 
fest davon tuberzeugt, dafs die Menschen schon darauf 
warteten, sie zu bekommen. 

Kaum konnte ich abwarten, sie ihnen anzubieten. 
Meine Mutter riet mir: ,,Sorg, da8 du unsere fiithrenden 
Leute zuerst bekommst. Durch sie gewinnst du leicht 
die anderen.“ Daher ging ich friihmorgens zum Biirger- 
meister, noch ehe er sein Haus verlassen hatte. Er emp- 
fing mich sehr freundlich, war ich doch der Sohn einer 
Witwe. Alle unsere besten Biirger unterstiitzten in der 
freundlichsten Weise mein Bestreben, etwas Geld zu 
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verdienen. Und seit jener Zeit habe ich gefunden, daf 
jeder junge Mann das gleiche Entgegenkommen finden 
wurde. Jeder, der im Leben erfolgreich war, sieht gerne, 
dafi andere auch voran kommen. Ein Mann, der in sei- 
nem Leben tichtig gearbeitet hat, schatzt solche, die 
ebenfalls fleifig arbeiten. Das ist wenigstens meine Anz 
sicht. Zahlreiche junge Leute kommen in mein Haus. 
Die mir aber am meisten willkommen sind, sind jene, 
die arbeiten, ganz gleich, ob es Jungen oder Madchen 
sind. Ein junger Mann, der auf Vaters Kosten ein gutes 
Leben fiihrt, ist fiir mich stets widerwartig gewesen, 
und das gleiche gilt bis zu einem gewissen Grade von 
einer jungen Dame. Wenn schon eine Gleichberechti- 
gung zwischen den Geschlechtern bestehen soll, so 
sollte sie im Fleif§i bestehen. Menschen jeden Gez- 
schlechts sollten ihre Daseinsberechtigung nachweisen. 
Auch solche, die durch die Verhaltnisse nicht gezwunz 
gen sind, ihren ganzen Lebensunterhalt zu verdienen, 
sollten wenigstens danach streben. Ich verachte Drohz 
nen und glaube, da es mir gelungen ist, manchem 
jungen Mann und manchem Madchen zu grofserer Le- 
bensfreude zu verhelfen. 

Heute verstehe ich, warum unser Biurgermeister 
mich an jenem Morgen so freundlich empfing. Ich war 
ein Sohn seiner Stadt, der sich redlich Miihe gab, voran- 
zukommen. Niemals, selbst wenn ich noch so beschaf- 
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tigt war, habe ich abgelehnt, einen solchen Jungen oder 
ein solches Madchen zu empfangen. Manche wertvolle 
Stunde habe ich mich mit ihnen beschdaftigt, sie beraten 
und geldlich unterstiitzt. Nichts flo8t mir grofere Achz 
tung ein als das Bestreben, sich seinen eigenen Lebens- 
unterhalt zu verdienen. 

An jenem Morgen stief} ich aber an. Unser Burgerz 
meister war ein tief religidser Mann. Er hatte eine tiber- 
trieben strenge, eine geradezu engherzige Lebensauf- 
fassung. Seiner Ansicht nach hatte ein Detektiv, da er 
mit Verbrechern in Berthrung kam, keinen Platz in der 
guten Gesellschaft. Auf keinen Fall konnte er als Vor- 
bild gelten. 

Er horte mir zu, bis ich ihm das Buch zeigte, wiir- 
digte es aber nur mit einem Blick und gab es schroff zuz 
ruck. Darauf sagte er: ,,Du bist mir in meinem Hause 
willkommen, dein Buch aber nicht. Du selbst kannst 
hier so lange bleiben, wie es dir gefallt. Dein Pinkerton: 
Buch muf aber hinaus, es ist mir zuwider.“ 

Das war fiir mich etwas ganz Neues. Ahnliche Er: 
fahrungen habe ich spater aber in Dutzenden von Fallen 
gemacht. Hunderte haben mir ihre Lieblingsideen vor: 
getragen. In Direktions-Sitzungen war man allen Ern- 
stes der Meinung, die ganze Welt mii®te ihre Auffas- 
sung teilen. Ich hielt sie an, wenigstens Versuche zu 
machen, um den Pulsschlag des Publikums kennen 
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zu lernen. Ich wies darauf hin, da die Menschen nie 
nach uns selbst beurteilt werden kénnten. Einige haben 
auf mich gehért und dadurch Erfolge erzielt. Andere 
haben meine Ansichten verspottet. Gewifs waren auch 
solche, die die Welt nach ihren eigenen Ansichten be- 
urteilten, erfolgreich. Aber in vier von finf Fallen irrten 
sie sich. Ich kann mir nichts Lacherlicheres vorstellen, 
als wenn eine Konferenz von weifShaarigen Direktoren 
beschlieBt, was eine junge Hausfrau von einem Erzeug- 
nis erwarten ,,soll*. 

In dem oben beschriebenen Falle hatte alles zu mei- 
nen Gunsten sein missen. Ich verlief& aber das Haus 
des Biirgermeisters entmutigt. Nie hatte ich mir trau- 
men lassen, da solche Ansichten iiber Detektiv- 
geschichten, meine Lieblingsbiicher, bestehen konnten. 
Meine Mutter munterte mich aber auf. Sie sagte: ,,Be- 
suche doch einmal die Geschaftsleute, gehe doch in den 
groBen Laden, finde erst aus, was diese Leute dariber 
sagen.“ Das tat ich. Der Leiter dieses grofien Geschafts- 
hauses kaufte das erste Buch. Dann fihrte er mich zu 
seinen Angestellten und verkaufte fiir mich sechs wei- 
tere Biicher. In kurzer Zeit waren samtliche Pinkerton- 
Biicher verkauft. 

Dies war fiir mich eine andere Lehre. Niemals soll- 
ten wir die Menschen nach eigenen Ansichten beurtei- 
len. Die Dinge, die wir lieben, gefallen vielleicht nur 
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einer ganz kleinen Minderheit. Die Verluste in der Pro- 
paganda, die dadurch entstehen, daf} man das ganze 
Wagnis auf die personliche Ansicht eines einzelnen 
aufbaut, sind so gro&, da man damit die ganze Natio- 
nalschuld bezahlen konnte. 

Wir leben in einer Demokratie. Schon uber jedes 
Gesetz gehen die Meinungen auseinander. So ist es mit 
allem, fiir das wir selbst vielleicht eine Vorliebe emp-< 
finden. In der Propaganda miissen wir ebenfalls die 
offentliche Meinung entscheiden lassen. Diese 'Tatsache 
wird den Grundton des ganzen Buches bilden. 

Ich besitze eine seetiichtige Yacht. Aber glauben 
Sie, daB ich damit einen Ozean uberqueren wiirde, ohne 
Karte, ohne Kompa8? Sollten mir aber diese nicht zur 
Verfiigung stehen, so wiirde ich auf dem ganzen Wege 
die ‘Tiefe des Wassers abloten. 

Immerfort werden wir durch unsere Umgebung bez 
einflu8t. Die Wohlhabenden verkehren gewohnlich nur 
mit den Wohlhabenden. In der gleichen Weise verz 
kehren die miteinander, die dieselben Neigungen und 
Ansichten haben. Je hoher wir in der Gesellschaft steiz 
gen, um so mehr entfernen wir uns von den schlichten 
Menschen. Eine solche Einstellung macht uns aber un- 
tauglich fiir die Propaganda. 

Ich habe Hunderte von Propogandaversuchen und 
Tausende von Planen gekannt, die nicht die geringste 
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Aussicht auf Erfolg hatten, weil eben einige engherzige 
Menschen die grofe Masse nach den Wenigen beur- 
teilten. Ich selbst war an solchen Unternehmen beteiligt, 
jedoch nur, weil mich geschaftliche Verpflichtungen 
dazu zwangen. Diese Menschen lief§en sich aber nicht 
iiberzeugen. Sie stiirmten mit ihren beschrankten Anz 
sichten vorwarts, gleichgiiltig, ob sie den rechten oder 
falschen Weg gingen. Ich tat meine Pflicht, indem ich 
ihnen mit den geringsten Unkosten den rechten Weg 
oder die verborgenen Klippen zeigte. 


Hier mochte ich einmal abschweifen, um zu betonen, 
daB ein Erfolg nur moglich ist, wenn man die ein- 
fachen Menschen kennt, denn sie bilden die grofe 
Mehrheit. Wer sie kennt oder einer der Jhren ist, hat 
Aussicht auf Erfolg. 


Einige der Erfolgreichsten, die ich im Werbefach 
kennen lernte, waren unwissende Menschen. Zwei daz 
von sind die Leiter von bedeutenden Reklame-Agen- 
turen. Einer von ihnen hat grofe Summen durch die 
Propaganda verdient. Er war ein Mann, der kaum sei- 
nen eigenen Namen schreiben konnte. Aber er kannte 
die Einstellung der einfachen Menschen, und schlichte 
Menschen waren es, die das, was er anbot, kauften. 
Ein anderer konnte Anzeigen schreiben, die Farmer daz 
zu brachten, eine Hypothek auf ihre Farm aufzunehmen. 
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Aber jeder seiner Satze mute griindlich auf Gram- 
matik und Orthographie untersucht werden. 

Heute kommen Hunderte von Akademikern zu uns 
und sagen: ,,Wir sind gebildet, wir sind literarisch ge 
schult.“ Ich antworte ihnen gewohnlich, dafs beides fiir 
sie ein Hindernis sei. Die meisten Manner und Frauen 
sind nicht befahigt, einen verfeinerten Stil zu wirdigen. 
Geschieht es dennoch, so flo8t er ihnen gewohnlich 
Furcht ein. Sie befiirchten namlich, dazu uberredet zu 
werden, ihr Geld auszugeben. Ein verfeinerter Stil er- 
weckt ihr MifBtrauen. Jedes sichtbare Bemiuhen, etwas 
zu verkaufen, schafft bei ihnen einen entsprechenden 
Widerstand. Jede Anzeige, die ihrer Ansicht nach von 
einer besser gebildeten Klasse herrihrt, erregt ihre Ab- 
neigung. Niemand lat sich gerne etwas aufdrangen. 

Immerfort suchen wir Werbefachleute Menschen, 
die dieselben Triebe wie die gro&e Masse haben. Bil- 
dung sowohl wie literarische Fahigkeiten betrachten 
wir als nebensachlich. Was auf diesem Gebiet fehlt, 
kann leicht nachgeholt werden. Wer uns aber beweist, 
daf} er die Menschennatur kennt, wird von uns mit ofs 
fenen Armen empfangen. An einigen Beispielen will 
ich das erklaren. 

Eines Tages erhielt ich einen Brief von einem 
Manne, der mir, wie es schien, aufs Geratewohl ge- 
schrieben hatte. Er schrieb: ,,Es besteht eine groSe 


II Erfahrungen im Werben und Verkaufen 43 





Nachfrage nach fertigen Pasteten, und ich backe sie. 
Ich habe sie ,,Frau Braun’s Pasteten“ genannt, weil dic 
Menschen gute Hausmannskost lieben. Ich habe schon 
einen grofen Absatz dafiir geschaffen und weif, da 
ein noch viel groferer Bedarf dafiir besteht. Ich suche 
Kapital, um das Geschaft zu vergrofern.“ 

In diesem Manne sah ich die nattrliche, unver- 
dorbene Einstellung. Seine Pasteten waren mir gleich- 
giltig, aber nicht seine auSergewohnliche Kenntnis der 
Menschennatur. Ich beauftragte daher jemanden, Nahe- 
res uber ihn zu erfahren. Es stellte sich heraus, daf§ der 
Absender des Briefes Koch in einem schabigen Restau- 
rant war und acht Dollar in der Woche verdiente. Ich 
bat ihn, in mein Biiro einzutreten, und bot ihm 25 Dolz 
lar wochentlich an, um ihm Gelegenheit zu geben, das 
Werben zu erlernen. Er nahm mein Angebot an und 
ist heute einer der fiihrenden Werbefachleute des 
Landes. 

Ein anderer kam vom Lande nach Chicago. Sein 
Friihstiick nahm er in einem der vielen Thomson- 
Restaurants ein. Hier bekam er unter anderem ge- 
backene Apfel, die genau so schmackhaft waren wie die 
seiner Mutter. Dabei kam ihm folgender Gedanke: Es 
gibt hier Tausende, die genau wie ich vom Lande nach 
Chicago kommen. Zwei Drittel der Einwohner dieser 
grofen Stadt sind solche Menschen. Ich sollte ihnen 
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sagen, dafs sie selbst hier so schon gebackene Aepfel 
bekommen konnen. 

Er schrieb eine grofe Anzeige tuber gebackene 
Apfel und unterbreitete sie John R. Thomson. Dieser 
willigte ein, da& sie in den Zeitungen erschien, und der 
Besuch seiner Restaurants stieg danach schnell. Eine 
Reihe ahnlicher Anzeigen folgte. So vergroferte sich 
der Kundenkreis der Thomson’schen Restaurants. Der 
Eigentiimer wurde zum vielfachen Millionar. 

Viele Anfanger glauben, daf sie von den fihrenden 
Leuten tbersehen werden. Meiner Erfahrung nach 
halten Geschaftsleute aber stets Ausschau nach fahigen 
Menschen. Nach solchen besteht eine ewige Nachfrage. 
Je mehr wir in das Geschaftsleben eindringen, um so 
mehr erkennen wir, welch eine Unsumme Arbeit zu 
verrichten ist. Hervorragend tichtige Manner, gleich 
in welchem Fach, sind rar. Stets halten sie Ausschau 
nach gleich tiichtigen Mannern, die einen Teil ihrer 
Burde tragen. Alle, die einen Blick fiir die Wirklichkeit 
haben, suchen andere ahnlich Veranlagte. 

Die erste Thomson’sche Anzeige erschien an einem 
Sonntagmorgen. Ich war damals Leiter der Text: 
schreibeabteilung einer groSen Reklame-Agentur und 
suchte neue Talente. Noch am gleichen Morgen be- 
suchte ich den Mann, der die Anzeige iiber Bratipfel 
geschrieben hatte, und lud ihn in mein Hotel ein. Ich 
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bot ihm ein Jahresgehalt von 7500 Dollar an, und das 
einem Manne, der aus einem kleinen Landstadtchen 
kam und nie in seinem Leben auch nur ein Finftel 
dieses Geldes verdient hatte. Ich sah in ihm einen der 
wenigen Menschen, die ihre Mitmenschen so kannten, 
wie ich sie kannte. Er schlug mein Angebot aus, denn 
er sah in dem Erfolg seiner ersten Anzeige Aussicht 
auf Selbstandigkeit; spater hat er dieses Ziel auch 
erreicht. Nachher schrieb er weitere Anzeigen, in 
denen er den Leuten vom Lande, die in der Stadt leb- 
ten, Gerichte schilderte, die sie yon zuhause her kann- 
ten, wie Reibekuchen, Pfannkuchen, frische Landeier 
und Butter. Diese Anzeigen bildeten den Grundstock 
seiner grofen Propaganda-Laufbahn. Genau so erging 
es Philipp Lenan. Er kam von Syracuse im Staate New 
York. Nachdem er sich im Anzeigenschreiben versucht 
hatte, arbeitete er fiir die ,.Royal Taylors“, ein ange- 
sehenes Mafigeschaft. Die Royal-Taylor-Company verz 
kaufte fertige Anziige nach kleinen Stadten auf dem 
Lande. Lenan kam nun auf den Gedanken, daf} Chicago 
eine grofe Landbevolkerung enthielte. Er dachte an 
friihere Zeiten, wo die jungen Leute ihre Anziige in Ge- 
schaften fiir ,,Halbfertige Anziige“ kauften, in dem 
Glauben, da® es sich um Mafanziige handelte. Daher 
lud er in Chicago diese Leute ein, seinen Laden aufzu- 
suchen, und Zehntausende folgten seinem Ruf. Diesem 
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Manne bot ich eine Stellung an, in der er zweimal so 
viel verdiente, weil er den Blick dafiir hatte, was die 
Menschen sich wiinschten, was sie unbewuft suchten. 

Genau so verhielt es sich mit Charles Mears, der die 
Propaganda fiir die WinstonzAutomobile entwarf. Er 
war einer der natirlichsten Menschen, die ich je kennen 
lernte. Ich bot ihm 25000 Dollar im Jahre an, wenn er 
unserer Agentur beitrate. Ihm sagte ich: ,,Sie sind einer 
der wenigen natiirlichen Menschen im Werbefach, 
einer, der es versteht, das natiirliche Empfinden der 
Menschen zu erkennen. Wir haben Sie notig, denn wir 
qualen uns ab, in allen unseren Sachen recht menschlich 
und natiirlich zu sein.“ 

Ich will hiermit nur zeigen, wie gewohnlich, fast 
»plebejisch“ gutes Werben ist, und wie wichtig es ist, 
da der Anzeigenschreiber sich in die Vorstellung der 
einfachen Menschen hineindenken kann. Die mei- 
sten in diesem Beruf verlassen sich auf ihre Gewandt- 
heit im Ausdruck, auf ihre Fahigkeit, eine Idee in Worte 
zu kleiden. Andere greifen zu auRergewohnlichen Mit- 
teln, um die Aufmerksamkeit zu erregen. Aber alle 
schmeicheln damit lediglich sich selbst, und das ruft 
stets eine Abneigung hervor. Unsere be deutends 
sten Leute im Werbeberuf sind durchweg schlichte 
Leute. Sie stammen aus kleinen Verhaltnissen und ken- 
nen daher die Menschen, die darin leben. Diese Men- 
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schen haben ein klares Urteil, sind sparsam, strebsam 
und neigen zum Miftrauen. Sie lassen sich nicht leicht 
bei den alltaglichen Einkaufen iibertélpeln. Ein hoch- 
gebildeter Propagandamann hingegen, der in einer ganz 
anderen Umgebung gelebt hat, wird diese Leute nie 
verstehen. 

Wir sehen doch heute in unseren grofen amerikani- 
schen Unternehmen, wie sich die Leiter meist aus den 
Reihen der Angestellten hochgearbeitet haben. Sie ken- 
nen daher alle Schichten ihrer Mitarbeiter, also die Men- 
schen, denen sie befehlen und auf die sie Einflu8 aus- 
iiben. Und dennoch gibt es keinen Beruf, in dem solche 
Kenntnisse einen groSeren Wert haben, als im Werbe- 
beruf. Daher sind meine Erfahrungen in den armlichen, 
kleinen Verhiltnissen, die ich hier angefiihrt habe, 
grundlegend fiir die Propaganda, fiir das Geschafts- 
leben und selbst fiir die Politik. 
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Mein Eintritt in das Geschaftsleben 


Bis zu meiner Reifepriifung galt mein Streben dem 
Studium der Theologie. Ich war ein eifriger Bibel: 
forscher. Das gro8te Vergniigen, das wir zu Hause 
kannten, war das Aufsagen von Bibelspriichen. Wir 
hatten ein Buchstabierspiel fiir schwierige Bibelnamen, 
in dem jeder an die Reihe kam und alle bis auf einen 
ausschieden; dieser eine war stets ich. Ich habe mehr 
Bibelspriiche auswendig gelernt als irgend ein anderer, 
den ich je kennen lernte. Unser Pastor kam sehr oft 
zu uns. Ich war ihm in der Kenntnis der Bibelstellen 
uberlegen; ich kannte bedeutend mehr Verse auswendig 
als er. Schon mit sieben Jahren schrieb ich Predigten 
und setzte sie in der Druckerei meines Vaters. Selbst 
in Gebetsversammlungen hielt ich gelegentlich eine 
kurze Ansprache. Es war daher kein Wunder, dafi man 
mich als den kommenden Kanzelredner betrachtete. 
Ich hielt auch die Abschiedsrede meiner Klasse. Mein 
Thema war ein Essay iiber den Ehrgeiz, und ich kann 
mich noch gut erinnern, mit welcher Uberzeugung ich 
es vortrug und wie ich mich darin fiir die Armut und 
fiir den Dienst am Nachsten einsetzte. 

H.P. 4 
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Im darauf folgenden Sommer predigte ich jeden 
Sonntag in einer Landschule, in der ich unterrichtete. 
Sie lag zwanzig Kilometer von unserem Hause entfernt. 
Den Weg dorthin legte ich mit meinem Gepack zu Fuf 
zuruck. Bei meiner Ankunft fand ich, das keiner der 
als Schulvorstand gewahlten Manner lesen und schreiz 
ben konnte. Der Schulz und Gemeindevorstand genof 
eine ganz besondere Achtung, weil er stets ein Fai 
Branntwein in seinem Wohnzimmer stehen hatte. Es 
war von einem Schiffswrack hier im Michigan-See ans 
Land gespilt worden. Mit seinem Schnaps war nun unz 
ser Schulvorsteher freigebig. Es dauerte daher nicht 
lange, bis sein Heim den Sammelpunkt fiir die ganze 
Gemeinde bildete. Die einzigen Mobel seines Zimmers 
waren ein Ofen und drei Seifenkisten. Auf einer dieser 
Kisten sitzend qualte ich mich ab, diesen einfachen Leuz 
ten klar zu machen, daf ich sie belehren konnte. Das 
gelang mir endlich dadurch, daf§ ich ihnen einen Witz 
aus dem Kalender vorlas. Dieser kleine Kalender bil- 
dete die ganze Biicherei des Schulvorstehers, und da 
ich ihn lesen konnte, war fiir ihn ein Wunder. Das war 
fiir mich eine Lehre, weil ich spater fast ausschlieBlich 
zwar nicht mit ungebildeten Menschen zu tun hatte, 
aber mit sehr einfachen Leuten. Und ich muf sagen, 
ich lernte sie schatzen. 

Dann kam die Frage meiner Besoldung zur Sprache. 
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Die Sommerschule sollte zwei Monate dauern. Wir 
gingen darauf zum Schatzmeister und besprachen die 
Zahlungsfahigkeit der Gemeinde. Sie betrug 79 Dollar 
50 Cents, und diese bot man mir als Gehalt. 


Eines Tages besuchte ich dort eine Farm. Die beiden 
Tochter wollten gern Harmonium spielen lernen. Ich 
bot mich an, ihnen Stunden zu geben und ihnen 
wochentlich einen Dollar dazu zu zahlen, wenn sie mir 
freie Bekéstigung gaben. 


In jenem Sommer habe ich mir 35 Dollar im Monat 
erspart. Lange, lange, nachdem ich in das Geschafts- 
leben eingetreten war, gelang es mir nicht, soviel zu 
sparen. 

In dieser Gemeinde war ich wochentags als Lehrer 
und Sonntags als Pastor tatig. Taglich lernte ich mehr 
iiber die Menschen. Und das ist, wie die folgenden 
Kapitel zeigen werden, das Wertvollste, was ich gelernt 
habe. 

Nach Ablauf des Sommers ging ich nach Chicago. 
Meine Mutter weilte dort zu Besuch bei Dr. Mills, der 
mich einlud, ebenfalls sein Gast zu sein. Der nachste 
Tag war ein Sonntag. Nachmittags besuchte uns unser 
Pastor. Er war krank und wollte am folgenden Tage 
einen langeren Urlaub antreten. Dabei erzahlte er uns, 
wie schwer es ihm fiele, die Abendpredigt zu halten, 

” 
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worauf meine Mutter vorschlug, daf§ ich die Predigt 
halten sollte, da ich doch Theologie studierte. 

Ich fiihlte, da® ich vor einer wichtigen Entscheidung 
stand. Immer mehr hatte ich mich von den strengen 
religidsen Ansichten meiner Mutter entfernt Ganz ge-z 
nau wuBte ich, daf§ sie nie mit mir ubereinstimmen 
wurde, wenn sie wufte, wie ich wirklich war. Sie war 
sehr strengglaubig und glaubte an einen personlichen 
Teufel, an die Holle und an jedes Wunder der Bibel. 
Fiir sie war die Bibel eine Geschichte, die wortlich ge- 
nommen werden mufte, weil ihre Schreiber erleuchtet 
waren: Die Erde war in sechs Tagen geschafien worz 
den, Eva war aus Adams Rippe entstanden. Der aus 
dem Affenprozef} bekannte Prediger William Jennings 
Bryan ware von meiner Mutter vergottert worden. 

Immer mehr hatte ich mich von ihren strengglaubi- 
gen Ansichten abgewandt, aber nie gewagt, es ihr zu 
bekennen. Ich hatte damit ihre schonsten Hoffnungen 
zerstort. Nun hatte ich im vergangenen Sommer eine 
Predigt ausgearbeitet, in der meine Ansichten iiber Rez 
ligion geschildert wurden. Mir schwebten die harmlosen 
Freuden des Lebens vor, die man mir stets verwehrt 
hatte. Ich lehnte mich auf gegen das Feuer der Holle, 
gegen die ewige Verdammnis unschuldiger Kinder, gez 
gen das ganze tbertrieben strenge Leben, so wie ich es 
von meiner Jugend auf kannte. Ich ging soweit, da®B ich 
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die biblische Schopfungsgeschichte und die Geschichte 
von Jonas und dem Walfisch anzweifelte. 

Ich war entschlossen, diese Predigt an jenem Abend 
zu halten, ganz gleich, was kommen wiirde. Damals 
war ich achtzehn. Nie mehr habe ich gewagt, mich vor 
eine so grofje Entscheidung zu stellen. Ich wufte, daf® 
meine Schulzeit beendet sei, wenn ich mich nicht fiir 
den Theologieberuf entscheiden wirde. Ich war aber 
nach Chicago gekommen, um eine Entscheidung herbei- 
zufiihren, und diese Predigt sollte die Gelegenheit dazu 
bieten. 

Nichts ist mir klarer im Gedachtnis geblieben als 
jener Abend auf der Kanzel. Es waren ungefahr 800 
Zuhorer anwesend, die im Durchschnitt doppelt so alt 
waren als ich. In meiner Predigt wandte ich mich an 
niemanden als an meine Mutter. Ich wufte, der alte 
Prediger, der hinter mir safs, war ein Freund meiner 
Mutter. Seine strengglaubigen Ansichten stimmten mit 
den ihrigen tiberein. Deshalb fihlte ich mich als einen 
der schlimmsten Umstiirzler. Nie in meinem Leben 
habe ich einer solch einstimmigen Ablehnung gegen- 
iibergestanden. Diese Predigt betrachte ich daher als 
die kiihnste Tat meines Lebens. 

Im Verlauf der Predigt wurde der Prediger unruhig. 
Das Gesicht meiner Mutter war ein Ratsel. Die Horer- 
schaft schien entsetzt. Als ich meine Predigt beendet 
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hatte, gab der Pfarrer mit zitternder Stimme den Segen. 
Schweigend verlief die Gemeinde die Kirche. Keiner, 
weder Mann noch Frau, wirdigte mich eines Grufes. 
Da wufte ich, daf§ ich aus der Herde, die ich fiihren 
sollte, ausgestoBen war. 

Auf dem Heimwege redete meine Mutter kein Wort 
mit mir. Selbst wahrend des ganzen Abends blieb sic 
stumm. Ich wufte deshalb, daB sich unsere Wege tren- 
nen wurden. Am nachsten Tage bat sie mich, mit ihr in 
der Stadt zu essen. Wahrend des Essens teilte sie mir 
mit, da sie mich nicht langer als ihren Sohn betrachte. 
Auf weitere AuSferungen wartete ich nicht, sondern 
stand auf und ging auf die Strafe. Damals habe ich 
mich fiir immer von der Predigerlaufbahn abgewandt. 

Von da an war meine Mutter nicht mehr die gleiche 
zu mir. Meinen Abfall konnte sie mir nie vergeben. 
Nach jenem Tage sind wir nur selten zusammen gekom:- 
men. Zwar sah sie, da ich in anderen Berufen erfolg- 
reich war, doch hat sie dariiber nie ein Wort mit mir 
gesprochen. Ich hatte ihre schonsten Hoffnungen zer- 
stort. Hatte man mir aber die Propaganda ebenso zuz 
wider gemacht wie die Religion, so wiirde ich mich 
auch von diesem Beruf abgewandt haben. Ich habe oft 
grofe Plane aus ahnlichen Griinden aufgegeben, was 
eigentlich jeder tun sollte. Niemand erzielt Grofes in 
einem Beruf, der ihm widerstrebt und in dem er keine 
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Befriedigung findet. Das Geschiaftsleben ist fiir mich 
ein Spiel. Ich spiele es, als sei es ein Sport. Das ist der 
Grund, warum ich so viel in diesem Beruf gearbeitet 
habe und noch heute begeistert arbeite. 

An diesem schicksalsschweren Tage in Chicago 
fiihlte ich in meine Tasche und fand darin nur drei 
Dollar. Den Rest meiner Ersparnisse hatte ich in Michi- 
gan gelassen. Ich dachte an meinen Onkel, der in dem 
nahe gelegenen Springlake eine Obstfarm hatte. Da ge- 
rade Obsternte war, entschlo8 ich mich, dahin zu gehen, 
um beim Obstpfliicken zu helfen. 

Ich wanderte zum Hafen und fand dort verschiedene 
Schiffe aus Muskegon, die Holzladungen nach Chicago 
gebracht hatten. Mit dem Kapitan eines dieser Schiffe 
kam ich uberein, mir als Kiichenjunge die Uberfahrt 
uber den Michigansee zu verdienen. Von Muskegon 
wanderte ich zu Fu nach Springlake und machte mit 
meinem Onkel ab, fiir ihn und andere Obst fiir einen 
Tagelohn von 1,25 Dollar zu pfliicken. Dieser Verdienst 
und meine Ersparnisse als Schullehrer ergaben 100 Dol- 
lar. Nun gebrauchte ich aber 200 Dollar, um einen kauf- 
mannischen Lehrkursus durchzumachen. 

Mein Grofvater, der im Hause meines Onkels 
wohnte, hatte meine Art zu arbeiten bewundert. Er 
nannte mich ,,Mister Unermiidlich“. Aufser mir war ein 
gleichaltriger Vetter auf der Farm. Ich arbeitete taglich 
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16 Stunden, mein Vetter dagegen so wenig wie moglich. 
Dies bestimmte meinen Grofvater, mir zu helfen. Seine 
ganzen Ersparnisse betrugen 100 Dollar, die er fiir sein 
Begrabnis gespart hatte. Diese Summe bot er mir unter 
der Bedingung an, daf ich zur gegebenen Zeit seine Be- 
grabniskosten tragen sollte. Darauf ging ich ein und 
habe mein Versprechen treu gehalten. 

Eine weitere wichtige Entscheidung in meiner Lautf- 
bahn! Mein Vetter und ich waren zwei Enkel im glei- 
chen Alter. Soweit man es beurteilen konnte, waren 
wir gleich befahigt. Da ich aber ein Abtriinniger war, 
hatte man eine grofe Abneigung gegen mich. Nun hatte 
ich mir 100 Dollar erspart und war besonders fleifig. 
Mein Vetter dagegen hatte sich nichts erspart und 
zeigte nicht die geringste Lust zur Arbeit. Deshalb war 
ich derjenige, der die Unterstiitzung bekam, die nachz- 
her meinen ganzen Lebenslauf beeinflu8Bte. Mein Vetter 
wurde Lokomotivheizer. 

Auch spater habe ich an manchem Wendepunkt 
meines Lebensweges immer wieder beobachten kénnen: 
Wer spart und arbeitet, wird von den Mannern bevorz 
zugt, die unser Fortkommen begiinstigen koénnen. In 
vielen Falien sind es diese Forderungen, die unser gan- 
zes Leben beeinflussen. 

Mit meinen 200 Dollar ging ich nach Grand Raz 
pids und trat in die Handelsschule von Swensburg ein. 
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Es war eine sonderbare Schule. ,,Professor‘* Swensburg 
schrieb eine schOne Handschrift. Mit dieser einzigen 
Befahigung unterrichtete er in den Handelsfichern. 
Genau genommen lehrte er uns nichts. Sein ganzes 
Konnen bestand in einer schénen Handschrift. Die 
Zeit, die wir dort zubrachten — volle sechs Monate —, 
hatten wir gerade so gut in einer Universitat mit dem 
Studium von toten Sprachen verbringen kénnen. Wir 
sollten unsere Priifung als Buchhalter bestehen. Aber 
alles, was wir von der Buchfihrung lernten, war das 
Schreiben von steifbeinigen Zahlen. 

Der eigentliche Lehrer war ein Mann namens Welz 
ton. Wir nannten ihn ,,Professor“ Welton. Er starb als 
Schuldiener. Seine Art zu lehren bestand darin, uns 
unsere ganze Bedeutungslosigkeit vor Augen zu fuhren. 
Seine Satze waren voll beienden Spottes. Er liebte es, 
uns mit Buchstabieraufgaben zu qualen, die ungewOhn- 
liche Worte enthielten und die niemand kannte. Er 
wollte uns damit zeigen, wie hoffnungslos wir fiir unse- 
ren Beruf seien. Einst fiihrte er das Wort ,,charivari* 
in einem Satze an. Keiner von uns Jungen konnte es 
buchstabieren. Er trug uns auf, es im Worterbuch zu 
suchen, damit wir es am nachsten Morgen wufsten. Kei- 
ner von uns konnte es aber finden, und das wufte er. 
Wir suchten die ersten drei Buchstaben des unregel- 
maf{ig ausgesprochenen Wortes unter sha (scha) anstatt 


58 Mein Eintritt in das Geschaftsleben Hl 





unter cha (tscha), ohne zu wissen, dafs charivari im Eng- 
lischen anders ausgesprochen wird. So fand er einen 
Grund, uns Dummkopfe zu verspotten. 

Professor’ Swensburg hielt uns des Morgens einen 
Vortrag. Er hatte sich zum Ziel gesetzt, unsere Unter- 
wirfigkeit auszubilden. Vielleicht ist sie wichtig fur 
einen Buchhalter, der auf einem hochbeinigen Kontor- 
schemel alt werden will. Und ich glaube, daB er dabei 
recht hatte. Um unser Selbstgeftihl zu brechen, erzahlte 
er uns, da uns nach bestandenem Examen Stellungen 
mit einem Wochenlohn von 4,50 Dollar offen standen. 
Kein Wort der Aufklarung kam von seinen Lippen, 
keinerlei Ermunterung. Nichts wie Spott und Hohn 
go er in herablassendster Weise auf uns Schiller. Und 
dennoch schatzte er uns richtig ein. Jeder, der einem 
Schiller Swensburg’s mehr als 4,50 Dollar bezahlt hat, 
hat ihn zu hoch bezahlt. 

Die Schulzeit ging bald zu Ende und damit meine 
Ersparnisse. Ich dachte daran, wieder auf die Farm zu- 
riickzugehen. Doch eines Morgens zeigte ,,Professor“ 
Swensburg uns eine Postkarte und benutzte sie als 
Lehrgegenstand. 

Er sagte uns: ,,Jungens, ich habe euch schon oft gez 
sagt, dafs euch einmal Stellungen offen stehen fiir 4,50 
Dollar Wochenlohn. Hier habe ich den Beweis dafiir. 
Wie ihr seht, auf einer gewohnlichen Postkarte, nicht 
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in einem Briefe, denn man will Porto sparen. Ein Gez 
schaftsmann in Grande Rapids schreibt mir, daf er eine 
Buchhalterstelle fiir 4,50 Dollar Wochenlohn fiir einen 
von euch frei hat, und er bittet mich, ihm einen Bewer: 
ber zuzusenden. Bewerbt euch aber nicht alle auf ein- 
mal. Derjenige unter euch, der diese Stelle haben will, 
moge nach der Schule in mein Biiro kommen; ich werde 
ihm dann Namen und Adresse geben.“ 


Die anderen Jungen lachten. Fiir sie war es nur ein 
neuer Scherz. Ich aber suchte in die Nahe der Tir zu 
kommen, und als unser ,,Professor“ seinen Vortrag be- 
endet hatte und die Treppe hinab ging, folgte ich ihm 
auf dem Fufe. 


Er gab mir einen Brief an E. G. Stutley, und ich ging 
gleich hin, um ihn aufzusuchen. Er war Teilhaber der 
»Grand Rapids Filzschuh-Gesellschaft“. Der junge 
Mann, der bisher die Biicher gefiihrt hatte, war zum 
Betriebsleiter befordert worden. Wenn er mich fiir kez 
fahigt hielt, konnte ich seine friihere Stellung einneh- 
men. 


Ich suchte ihn auf und erhielt die Stellung. Die Buch- 
haltung galt als etwas Nebensdchliches. Ich mufite den 
Fu8boden schrubben, die Fenster putzen und als Lauf- 
junge arbeiten. Die Hauptbedingung war, daf ich nie 
eine Jacke tragen durfte. 
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Der Betriebsleiter war nimlich sehr demokratisch. 
Er wollte keine Stutzer um sich herum haben. Im Buro 
und auf meinen Gangen in die Stadt mufite ich stets in 
Hemdsirmeln erscheinen. Fiir diese Anstellung war ich 
geeignet, denn ich besa noch zwei Hemden. 

Dann war die Frage zu losen, wie ich fiir 4,50 Dollar 
Wochenlohn meinen Unterhalt bestreiten konnte. Ich 
fand ein kleines Zimmer bei einer Witwe, die gerne 
Schutz im Hause hatte. Dieses Zimmer kostete einen 
Dollar in der Woche. In einem kleinen Speisehaus, das 
uber einer Kolonialwarenhandlung lag, gab ein unan- 
sehnlicher Mann unansehnliche Mahlzeiten fiir 2% Dol- 
lar die Woche ab. Das ging tuber meine Verhaltnisse 
hinaus, muBte ich doch auch fiir meine Wasche sorgen. 
Daher kam ich mit ihm tberein, daB ich zwei Mahlzei- 
ten uberschlug und dann nur 2,25 Dollar zu zahlen 
brauchte. 

Ich war jung, regsam, daher ewig hungrig. Stets war 
die grofie Frage, welche Mahlzeiten ich iiberschlagen 
sollte. Ich versuchte es mit dem Friihstiick, aber des 
Morgens war ich halb verhungert. Ich versuchte es mit 
dem Mittagessen, aber dann war der ganze Nachmittag 
verdorben. Als einziger Ausweg blieb mir, des Abends 
im Laufschritt an dem Speisehaus vorbeizurennen und 
mich dann sofort ins Bett zu legen. Mein Heimweg 
fuhrte aber an meinem Kosthaus vorbei, wo der Geruch 
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der Mahlzeiten mich in Versuchung brachte, meine 
Hemdsarmel zu vergessen, die eine so grofe Bedeutung 
fiir meine Stellung hatten. Das klingt bedauernswert, 
aber dieses Leben bedeutete einen grofen Fortschritt 
gegenitber meinem friiheren Leben im Holzfallerlager. 
Ich hatte jetzt ein Bett fiir mich allein, anstatt mit Rot: 
tenarbeitern auf dem Heuboden zu schlafen. 

Solange wie wir vorankommen, empfinden wir nichts 
als eine Harte. Sobald es aber abwarts geht, und sei es 
nur von einem Marmorpalast in einen bescheideneren 
Palast, so empfinden wir dies schon unangenehm. 

Die Besitzer der Filzschuh-Gesellschaft waren fih- 
rende Gesch4ftsleute in Grand Rapids. Unsere Waren 
fanden nur in den Wintermonaten Absatz, daher muf- 
ten wir im Sommer Geld borgen. Die Inhaber traten fiir 
das Geliehene personlich ein. Es gehorte nun zu meiz 
nen Pflichten, diese Herren aufzusuchen, um ihre Gez 
nehmigung einzuholen. Auf diese Weise kam ich mit 
M. R. Bissel, dem Begriinder der Bissel-Teppichkehrer- 
Company zusammen. Er war ein angenehmer Mensch 
und schien mir der Mann zu sein, der mir zu einem 
hoheren Gehalt verhelfen konnte. 

Eines Tages redete ich ihn auf dem Wege zum Mit- 
tagessen an. Ich schilderte ihm die Schwierigkeiten 
eines jungen Mannes, der mit 4% Dollar Wochenlohn 
auskommen mufte. Dabei hatte ich es gar nicht notig 
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zu ubertreiben. Ich erzahlte ihm auch, warum ich zwei 
Mahlzeiten in der Woche wtberschlagen mufte. Vor 
allem schilderte ich ihm mein Verlangen nach Apfel- 
pastete (ein amerikanisches Nationalgericht). Ich 
kannte eine Speisewirtschaft, wo man zum Essen regel- 
mafig Pasteten bekam. Aber dort muS8te man wéchent- 
lich 3,50 Dollar bezahlen. Es war nun zu jener Zeit mein 
groBter Wunsch, diese Pasteten zu bekommen. 

Von Bissel lernte ich eine andere Eigenart der Menz 
schennatur. Mein Kampfen, meine Arbeit, meine Arz 
mut machte keinen Eindruck auf ihn. Er hatte das selbst 
gut gekannt und war tberzeugt, das sei fiir einen jungen 
Mann gut. Aber er af selbst gern Apfelkuchen und 
hatte ihn noch nie zu entbehren brauchen. Er lud mich 
daher ein, mit ihm nach Hause zu kommen, um wieder 
einmal mein Lieblingsgericht zu essen. Dann sorgte er 
dafiir, da&B mein Wochenlohn auf 6 Dollar erhoht wurde, 
damit ich jeden Tag Apfelpasteten essen konnte. 


Viertes Kapitel 


Mein Eintritt in die Propaganda 


Meine Begegnung mit Bissel fiihrte zu haufigen Zu- 
sammenkinften. Bald begann die kalte Jahreszeit, in 
der ich mit Arbeiten itiberhauft war. 

ich habe gehort, da Sie tiichtig arbeiten miissen,“ 
sagte Herr Bissel eines Tages zu mir. Ich antwortete 
ihm: ,,I[ch habe allen Grund hart zu arbeiten, gibt es 
doch so viele stille Monate, in denen so wenig zu tun 
ist. 

Er forschte nun weiter und erfuhr bei dieser Gez 
legenheit, da ich mein Biiro um zwei Uhr morgens ver- 
lieS und um acht wieder zur Stelle war. Wie alle grofen 
Manner, die ich gekannt habe, war er ein aufSergewohn- 
licher Arbeiter. Er leistete die Durchschnittsarbeit 
von Dreien. Daher stellte mich meine Arbeitszeit bei 
ihm in ein gutes Licht, und er bot mir eine Stellung in 
seinem Biro an. 

Beim Beginn unserer Laufbahn kénnen wir kaum 
auf Grund unserer Erfolge beurteilt werden. Oberz 
flachliche Leute beurteilen uns nach dem Gefihl, aber 
das sind nicht die Manner, an die wir uns binden soll: 
ten. Grofe Manner beurteilen uns nach unserer Liebe 
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zur Arbeit, der Grundlage fiir den Erfolg. Sie stellen 
uns fiir die Arbeit an, und unsere Fahigkeit zu arbeiten 
gilt fiir sie mehr als alles andere. 

Im Februar trat ich bei der Bissel-Teppichkehrer- 
Company als Buchhalter mit 40 Dollar Monatsgehalt 
ein. Im November bekam ich bereits 75 Dollar. Ich war 
damals erster Buchhalter, mehr konnte ich nicht wer- 
den. 

Nun machte ich mir folgendes klar: Ein Buchhalter 
verrichtet unproduktive Arbeiten. In jedem Ge-z 
schaft ist man aber bestrebt, die Ausgaben fiir solche 
Arbeiten niedrig zu halten. Ich wiirde niemals mehr 
verdienen als ein anderer, der die gleiche Arbeit ver- 
richten kénnte. Hohe Gehalter zahIlt man dagegen den 
Verkaufern, also den Mannern, die die Auftrage 
hereinholen oder den Leuten im Betriebe, die die Selbst- 
kosten verringern. Sie konnen Verdienste nachweisen, 
und daher einen angemessenen Anteil verlangen. Ich 
sah den Unterschied zwischen der produktiven und der 
unproduktiven Seite eines Geschafts und war entschlos- 
sen, mich aus dem Unkostenkonto herauszuarbeiten. 

Um diese Zeit brachte unser Betriebsdirektor uns 
ein Flugblatt von John E. Powers. Powers war Bahn- 
brecher und Fihrer in der Propaganda. Er hatte die Anz 
zeigen fur John Wanamaker, das berithmte Warenhaus 
in Philadelphia, geschrieben, und eine vollstindig neue 
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Aufiassung iiber Propaganda geschaffen. Er sagte die 
Wahrheit, aber er sagte sie in einer eigenartigen, fes- 
selnden Weise. Wanamaker zahlte Powers 12000 Dol: 
lar im Jahr, was in jenen Jahren ein fabelhaftes Gehalt 
war. Er war das Vorbild aller auf dem Gebiet der Proz 
paganda Vorwéartsstrebenden. Das gilt selbst bis auf 
den heutigen Tag, denn die Grundsatze, fiir die Powers 
eintrat, haben noch heute Geltung. 

Powers hatte Wanamaker verlassen, um sich selb- 
standig zu machen. Unser Vertreter fiir die Oststaaten, 
Thomas W. Williams, war einer seiner Verehrer. Er 
hatte mir viel iber Powers und die dramatische Art 
seiner Propaganda erzahlt. 

Damals trug sich ein Vorfall, dessen ich mich entz 
sinne, in Pittsburg zu. Ein Bekleidungsgeschaft stand 
yor dem Zusammenbruch. Die Inhaber beriefen Po- 
wers, und er ubersah die Lage mit einem Blick. Er 
sagte: ,,Hier gibt’s nur einen Ausweg. Sagen Sie die 
Wahrheit. Sagen Sie den Leuten, das Sie bankrott sind 
und daf§ Ihre einzige Rettung in grofen und sofortigen 
Verkdaufen liegt.“ 

Die Besitzer antworteten, daf ihnen bei einer sol: 
chen Ankiindigung jeder Glaubiger auf den Hals riicken 
wurde. 

Powers erwiderte: ,,Das schadet nichts. Entweder 
sagen Sie die Wahrheit oder ich gehe.* 


H.P. 5 
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Am nachsten Tage erschien eine Anzeige etwa fol- 
genden Inhalts: 

»Wir sind bankrott! Wir schulden 125000 Dollar 
mehr als wir bezahlen ko6nnen! Diese Ankundigung 
wird uns alle Glaubiger auf den Hals hetzen. Aber 
wenn Sie morgen kommen und kaufen, werden wir ge- 
nugend Geld haben, sie bezahlen zu konnen. Kommen 
Sie nicht, so werden wir an die Wand gedriickt. Hier 
sind die Preise, die wir Ihnen anbieten, um dieser Lage 
zu begegnen.* 

Wahrheit war in jenen Zeiten in der Propaganda so 
selten, dafs} diese Bckanntmachung Tagesgesprach 
wurde. Die Leute kamen zu Tausenden, um zu kaufen, 
und das Geschaft war gerettet. 

Ein andermal sollte er Regenmdntel anzeigen, die 
man nicht los werden konnte. 

Was ist damit los?“ fragte Powers. 

Der Verkaufer antwortete: ,,Unter uns gesagt, es ist 
Schund. Natiirlich kann man so etwas nicht in den An: 
zeigen sagen. Es ist regelrechte Schundware.“ 

Am niachsten Tage erschien eine Anzeige folgenden 
Wortlauts: 

»Wir bieten zwolfhundert Regenmantel an! Es ist 
Schundware, fast wertlos, aber immerhin noch so viel 
wert, wie wir dafiir verlangen. Kommen Sie und sehen 
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Sie sich die Mantel selbst an. Finden Sie, daB sie so viel 
wert sind, wie wir dafiir verlangen, so kaufen Sie!“ 

Wutschnaubend eilte der Geschaftsmann zu Powers. 
,,Was soll das heifen, unsere Regenmdntel als Schundz 
ware zu bezeichnen,” schrie er. ,,Wie konnen wir jetzt 
hoffen, sie je zu verkaufen?“ 

as ist doch genau das, was Sie mir gesagt haben,“ 
antwortete Powers. ,,Ich sage den Leuten doch nur die 
Wahrheit.“ 

Aber ehe der Geschaftsmann sich beruhigt hatte, 
waren alle Regenmdntel verkauft. 

Damals stand Powers auf der Hohe seines Ruhmes. 
Auf Veranlassung von Mr. Williams unterbreitete er 
der Bissel-Teppichkehrer-Company ein auf gewohn- 
lichem Packpapier geschriebenes Flugblatt. Es war eine 
Eigentimlichkeit Powers’, dafi er die Idee nie durch 
Nebensachlichkeiten beschranken lief. Ich erinnere 
mich noch sehr gut des ersten Satzes: ,,Ein Teppich- 
feger — wenn Sie den rechten bekommen — Sie konn- 
ten gerade so gut ohne Streichhdlzer fertig werden.“ 

Aber er verstand nichts von Teppichkehrern. Er 
kannte keine unserer Absatzfragen. Er hatte keine Mi- 
nute dariiber nachgedacht, warum sich eine Frau einen 
Teppichkehrer wiinschen sollte. 

Dieses Flugblatt,“ sagte ich, ,,wird niemals Teppich- 


kehrer verkaufen. Es steht kein Wort in diesem Flug- 
5* 
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blatt, was eine Frau veranlassen konnte, ihn zu kaufen. 
Lassen Sie mich doch einmal einen Versuch machen. 
In drei Tagen werde ich Ihnen einen Prospekt schrei- 
ben, der den Wettbewerb mit diesem Flugblatt auf- 
nimmt und sich vor allem auf Kenntnisse unserer Ab- 
satzfragen stiitzt.“ 

Man lachelte mitleidig, aber schlieBlich stimmte man 
meinem Vorschlag zu. 

In den folgenden Nachten schlief ich uberhaupt 
nicht. Am dritten Tage iiberreichte ich ein Flugblatt, 
das dazu fiihrte, da sich alle gegen Powers entschie- 
den. Er verklagte uns auf Honorarzahlung, aber mit 
Hilfe meines Flugblattes gewannen wir den Prozef. 

Das Teppich-Kehrmaschinen-Geschaft steckte daz 
mals in den Kinderschuhen. Kehrer wurden nur wenig 
gebraucht. Der Umsatz war gering. Ich bat um die 
Erlaubnis, den Absatz mit Hilfe meines Flugblattes zu 
erhohen. Weihnachten stand vor der Tir. Auf meinen 
abendlichen Spaziergangen kam mir nun der Gedanke, 
einen Teppichkehrer als Weihnachtsgeschenk anzu- 
bieten. Bis dahin war das noch nie geschehen. Ich ent: 
wart einen Stander zum Ausstellen, ebenso Plakate fiir 
die Schaufenster mit der Aufschrift ,,Die Konigin der 
Weihnachtsgeschenke“. Damit ging ich zu unserem Di- 
rektor und bat um die Erlaubnis, Auftrage durch die 
Post hereinzuholen. 
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Er lachte mich aus, denn er war friher selbst Rei- 
sender gewesen, genau wie die anderen Direktoren, 
und sagte: ,,Gehen Sie doch einmal selbst auf die Reise 
und verkaufen Sie Teppichkehrer. Wohin Sie auch 
kommen werden, werden Sie die Kehrmaschinen mit 
Staub bedeckt finden, und Handler, die sie am liebsten 
verschenken méchten, um sie los zu werden. Wollen 
Sie einen Posten davon verkaufen, so werden Sie es nur 
fertig bringen, wenn Sie ihn mit dem Revolver aufnoti- 
gen, denn den Handler miissen Sie formlich zwingen, 
einen Bestellzettel zu unterschreiben. Wenn Sie mir 
aber davon reden, diesen Leuten Teppichkehrer mit 
Hilfe von Briefen zu verkaufen, so habe ich daftir nur 
ein mitleidiges Lacheln.* 

Mein Flugblatt hatte aber dennoch seine Achtung 
gewonnen. Schliefilich gab er seine Einwilligung, daf 
ich einen Versuch mit einigen Tausend machen konnte. 
Ich schrieb daher den Handlern und erzahlte ihnen et- 
was uber unsere Ausstellungsstander und Schaufenster- 
plakate. Beide bot ich kostenlos fiir Weihnachten an, 
nicht als ein Geschenk, sondern als eine Belohnung. 
Weder damals noch zu irgend einer anderen Zeit habe 
ich die Menschen gebeten, etwas zu kaufen. Ein solches 
Anbieten ist zwecklos. Ich bot lediglich einen Dienst 
an. Ich bat nur um die schriftliche Einwilligung des 
Handlers, die Teppich-Kehrmaschinen auf den Stan- 
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dern und mit den Plakaten, die ich lieferte, auszustellen. 
Damit erreichte ich, da er mich darum bat. 

So versandte ich etwa 5000 Briefe. Sie brachten uns 
die ersten tausend Bestellungen. Es waren die ersten 
Bestellungen, die wir mit Hilfe von Werbebriefen be- 
kamen. Das war der erste Erfolg einer neuen Idee, die 
mich aus dem Unkostenkonto in das Konto der Geld- 
verdiener brachte. 

Selbst dann noch wagte ich es nicht, das Gebiet zu 
betreten, wo Auftrage hereingeholt wurden, ohne einen 
Ruckhalt zu haben. Diese Vorsicht hatte ich von meiz 
ner Mutter geerbt. Deswegen arbeitete ich tagstiber an 
diesen neuen Wagnissen, des Nachts aber als Buchhal- 
ter. Das fuhrte ich lange Zeit durch. Selten verlieB ich 
das Biro vor Mitternacht und sehr oft erst um zwei 
Uhr morgens. 

Als Junge hatte ich einmal Forstwissenschaft stu- 
diert, Muster aller Holzarten unserer Gegend gesam- 
melt und mit anderen Jungen ausgetauscht. So samz 
melte ich zahlreiche merkwiirdige Holzarten. Diese 
kleine Liebhaberei gab die Veranlassung zu meinem 
nachsten Verkaufsunternehmen. 

Mir kam namlich der Gedanke, die Bissel7Teppich- 
Kehrmaschinen in verschiedenen Holzarten anzubie- 
ten. War schon mein Weihnachtsvorschlag ausgelacht 
worden, so erregte diese Idee geradezu Mitleid. Den- 
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noch bat ich darum, die Kehrmaschinen in zwdélf ver- 
schiedenen Holzarten zu bauen, so daB jedes Dutzend 
eine dieser Holzarten enthielt. Sie sollten vom weife- 
sten Ahorn bis zum dunkelsten WalnuSholz und in 
allen Zwischenfarben hergestellt werden. Dieser Vorz 
schlag erregte regelrechten Widerspruch. Wie ich be- 
reits sagte, waren alle Direktoren unserer Gesellschaft 
ehemalige Verkaufer. Einer von ihnen hatte wichtige 
Neuerungen erfunden und besa8 daher einen ziemlichen 
Einflu8. 


Er sagte: ,, Warum sagen Sie nichts tiber die Wirkung 
der Besen, iiber unsere patentierte Reinigungsvorrich- 
tung, uber unsere Graphitlager und die anderen Ver- 
besserungen, die ich eingefiihrt habe?“ 


»ich habe zu Frauen zu reden,~ antwortete ich, 
nicht zu Mechanikern. Ich mu mit ihnen tiber Dinge 
reden, die sie verstehen und schatzen konnen.“* 


SchlieBlich willigte man ein, um mir entgegen zu 
kommen. Seit es mir gelungen war — was unmoglich 
schien —, Teppichkehrer mit Hilfe von Briefen zu ver- 
kaufen, konnte man mir nicht alles abschlagen. Sie wa- 
ren bereit, zweihundertfiinfzigtausend Teppichkehrer 
in zwolf verschiedenen Holzarten fiir meine Zwecke 
herzustellen. 

Wahrend die Teppichkehrer angefertigt wurden, 
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entwarf ich meine Plane. Ich schrieb den Handlern unz 
gefahr folgendermafen: 

,Bissel’s Teppichkehrer werden heute in zwolf ver- 
schiedenen Holzarten je Dutzend angeboten, und zwar 
in den zwolf feinsten Holzarten der Welt. Wir liefern 
dazu kostenlos Ausstellungsstander. AufSerdem werden 
Flugblatter, wie das beigefuigte Muster, geliefert, in 
denen diese zwolf Holzarten beschrieben sind. Die 
Kehrer werden nie mehr auf diese Weise angeboten 
werden. Wir geben sie nur unter der Bedingung ab, 
daB der beigefiigte Vertrag unterschrieben wird. Da- 
nach miissen Sie die Kehrer so lange ausstellen, bis sie 
verkauft sind, und zwar auf unseren Standern und mit 
unseren Plakaten. Die Flugblatter miissen drei Wochen 
lang jedem Paket, das Ihren Laden verlaft, beigefiigt 
werden." 

Ich bot damit ein Vorrecht an, drangte mich 
also nicht auf. Ich kam als Gebender, nicht als Verkau- 
fer. Das hatte zur Folge, da der ganze Vorrat von zwei- 
hundertfiinfzigtausend Teppichkehrern innerhalb von 
drei Wochen verkauft war. 

Hier wollen wir einen Augenblick verweilen. Dies 
war mein Eintritt in die Propaganda. Es war mein 
erster Erfolg. Er griindete sich darauf, den Menschen 
nichts aufzudrangen, sondern ihnen gefallig zu sein. 
Alles was ich spater getan habe, stiitzt sich hierauf. Da: 
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durch verkaufte ich nicht nur an die Handler, sondern 
auch an die Verbraucher. Der Verbrauch von Teppich- 
kehrern stieg gewaltig. Bissels‘-Teppichkehrer errangen 
eine Vormachtstellung, die sie bis auf den heutigen Tag 
behauptet haben. 

Andere werden sagen: ,,Das la8t sich in meinem Gez 
schaft nicht durchfiihren, mein Artikelist ganz 
anders. Selbstverstandlich ist er anders, aber aller 
Wahrscheinlichkeit nach bietet er tausend Vorziige 
mehr. Kein anderes Erzeugnis ist namlich schwerer zu 
verkaufen als in jenen Jahren ein Teppichkehrer. 

Mein Erfolg mit den zwolf Holzarten brachte mir 
groBes Ansehen. Ich suchte darauf nach anderen Verz 
kaufsideen. So fuhr ich nach Chicago und sah dort, wie 
ein Pullmannwagen in Rotholz ausgefiihrt wurde. Es 
war ein wunderschones Holz. Ich ging darauf zur Pull- 
mannfabrik und bat dort, mir den Namen des Holzes 
zu nennen. Man sagte mir, daf das Holz aus Indien 
kame und daf die Walder der britischen Regierung ge- 
horten, ferner da das Holz von Straflingen gefallt und 
mit Elefanten bis an den Ganges gebracht wiirde. Rote 
holz ware schwerer als Wasser. Deshalb miiSte man an 
beide Seiten des Stammes leichtere H6lzer binden, um 
es auf dem Wasserwege befordern zu konnen. 

Das brachte mich auf eine Idee. Ich konnte Bilder 
bringen von Regierungsforsten, Straflingen, Elefanten 
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und dem Ganges. Auf dem Heimweg schwebten mir 
diese Bilder als Anpreisungsmittel vor. 

Am nachsten Morgen wurde ich aber in Grand Raz 
pids wieder in die rauhe Wirklichkeit zuriickversetzt. 
Meine Vorgesetzten hatten nicht das geringste Ver- 
stindnis fiir Regierungsforsten, Rajas und Elefanten; 
hatten sie doch inzwischen eine neue Reinigungsklappe 
fiir den Teppichkehrer erfunden. 

Ich stritt mich lang mit ihnen herum und bat sie, 
doch eine Ladung Rotholz zu bestellen. Aber sie lach- 
ten mich aus. Immer wieder kamen sie mit ihren Ein: 
wendungen, daf§ die Verbraucher von Teppichkehrern 
kein Holz kauften, sondern da sie einen gut kehren- 
den Besen, eine bequeme Reinigungsklappe, reine Bor: 
sten usw. wiinschten. Welch’ ein Unsinn! Gerade so 
gut koénnte man versuchen, einem Eskimo die Einsteins 
theorie zu erklaren. Meine Erfolge hatten mir jedoch 
ein gewisses Ansehen gegeben, und es gelang mir 
schlieBlich, unsere Leute dahin zu bringen, die gez 
wunschte Holzladung zu bestellen. 

Bis zur Ankunft des Holzes bereitete ich meinen 
Propagandafeldzug vor. Ich lie scharlachrote Briefe 
anfertigen, ebenso scharlachrote Briefumschlage. Die 
Adressen wurden mit weifer Tinte geschrieben. Ich 
lieB. zwei Millionen Prospekte drucken mit scharlach- 
roten Umschlagen und dem Kopf eines Rajas auf der 
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Vorderseite. Das Flugblatt enthielt eine Erzahlung, 
durch die ich die Neugierde erweckte, um Frauen dazu 
zu bringen, sich das Holz anzusehen. Es gibt nichts, 
was auf den Menschen einen groferen Einflu8 ausiibt 
als die Neugier. In Bildern zeigte ich die Walder, die 
Straflinge, die Elefanten, den Ganges und die Pullmann: 
wagen. Hunderttausend Briefe lief ich ferner drucken, 
um dieses Rotholz den Handlern anzubieten. 


Nach einigen Wochen kam das Holz in Form von 
roh behauenen Stammen an. Ein paar Stunden spater 
stand unser Betriebsleiter Johnson mit Tranen in den 
Augen vor mir. 

Wir haben versucht, das Holz zu sagen,“ sagte er, 
»aber die Sage zersprang. Das Holz ist hart wie Eisen. 
Es lat sich nicht schneiden. Die ganze Ladung konnen 
wir wegwerfen.“ 


Ach was, sagte ich zu ihm, ,,nicht den Kopf ver- 
lieren, Johnson. Jeder von uns hat schwierige Fragen 
zu losen. Mir hat man gesagt, man konnte keine Tep- 
pichkehrer durch Briefe verkaufen, und ich habe es 
dennoch fertig gebracht. Sie, als Fachmann, dirfen 
nicht versagen.* 

Er zersagte darauf die Blécke mit einer gewohn- 
lichen Zimmermannssage. Dann kam er mit der neuen 
Klage, es lieBe sich kein Nagel in das Holz treiben, er 
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kénne daher unmdglich Teppichkehrer daraus her- 
stellen. 

, Johnson, Sie fallen mir auf die Nerven. Hier, setzen 
Sie sich an meinen Tisch und versuchen Sie einmal 
Teppichkehrer zu verkaufen, dann werde ich sie schon 
herstellen. Bohren Sie doch Locher fiir die Nagel. 

Ein Sturm war aber im Anzuge. Die Fabrikation 
war zum Stillstand gekommen, die Kosten stiegen, des- 
halb durfte ich nur drei Rotholz-Kehrmaschinen in jez 
dem Dutzend anbieten, die ubrigen nur in der gewohn- 
lichen Ausfuhrung. 

Bald waren die Vorbereitungen soweit gediehen, daft 
die Briefe abgesandt werden konnten. Darin hielt ich 
die Handler nicht an, meine Teppichkehrer zu kaufen, 
sondern bot nur das Vorrecht des Kaufens an. Drei 
Rotholz-Kehrer wiirden in jedem Dutzend geliefert, 
falls die Auftrage sofort einliefen. Der Handler konnte 
sie zu einem beliebigen Preise verkaufen. Aber nie 
wurde er diese Rotholz-Teppichkehrer noch einmal bez 
kommen k6nnen. Als einzige Bedingung stellten wir, 
dai der Handler den beigefiigten Vertrag unterschrieb. 
Danach mufite er die Teppichkehrer und Plakate so 
lange ausstellen, bis alle Kehrer verkauft waren. Auf®er- 
dem mufte er unser scharlachrotes Flugblatt allen Pa- 
keten beilegen, die seinen Laden innerhalb von drei 
Wochen verlieBen. Auf diese Weise gelang es mir wie- 
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der, den Handler dahin zu bringen, da er an uns her- 
antrat. 

Der Erfolg war uberwaltigend. Die Bissel-Teppich- 
kehrer-Company verdiente in den nachsten sechs 
Wochen mehr Geld als in irgend einem vorausgegange- 
nen Jahre. Die Anzahl der Handler, die jetzt Teppich- 
kehrer fiihrten, war bedeutend vergrofert worden. Sie 
hatten die Hausfrauen fiir einen Gegenstand gewonnen, 
fiir den bis dahin nur ein beschrankter Bedarf bestand. 

Nach diesem Erfolg wandte ich mich von der Buchz 
haltung ab und widmete meine ganze Zeit dem Verkauf. 
Mit meinen Drucksachenbriefen verkaufte ich mehr 
Teppichkehrer als 14 Reisende zusammen. Die Reisen- 
den dagegen erhohten ihren Umsatz mit Hilfe der 
neuen Verkaufspunkte, die ich fiir sie gefunden hatte. 
So erreichte die Bissele-Teppichkehrer-Company die 
Stellung, die sie bis heute innegehalten hat. Sie deckte 
bald 95 Prozent des gesamten Bedarfes an diesen Ma- 
schinen. Die Handler warben fiir die Teppichkehrer 
und die Nachfrage stieg und stieg, bis die Bissel-Comz- 
pany, soviel ich wei, das reichste Unternehmen in 
Grand Rapids wurde. 

Meine Aufgabe war nun, jedes Jahr drei neue Vers 
kaufspunkte zu finden. Alle bezogen sich auf die Auf- 
machung und auf die Holzarten. Einmal lernte ich einen 
Fachmann kennen, der Furnierholz in einer besonderen 
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Weise farben konnte. Das Farbemittel wurde auf der 
Unterseite des Furniers angebracht. Da, wo die Faser 
aufrecht stand, drang die Farbe in das Holz ein, wobei 
eine eigenartig schone Maserung entstand. Diesem neu- 
artigen Holz gab ich einen besonderen Namen und 
fiigte meinen Briefen Muster bei. 

Ein andermal bot ich den Handlern drei vergoldete 
Teppichkehrer in jedem Dutzend an. Es waren genau 
dieselben, die wir auf der Weltausstellung in Chicago 
ausgestellt hatten. Auf diese Weise brachte ich tau- 
sende Ausstellungsmodelle in die Schaufenster des 
ganzen Landes. 

In zwei oder drei Jahren jedoch erschienen meine 
Einfalle erschopft. Auch das Erfinden von neuen Auf- 
machungen fur Teppichkehrer hat einmal ein Ende. 
Es wurde schwieriger und schwieriger, neue Ideen zu 
erlangen. Ich fiihlte mich am Ende meiner Kenntnisse 
und sah mich daher nach einem groferen Arbeitsgebiet 
um. 

Gerade zu dieser Zeit bot mir Lord & Thomas aus 
Chicago, die bertuhmte Reklame-Agentur, eine Stellung 
an. Ihr Fachmann fiir Anzeigenplane, Carl Greig, war 
ausgeschieden. Lord & Thomas, die meine Verkaufs- 
plane fiir Teppichkehrer genau verfolgt hatten, boten 
mir diesen Posten an. Das Gehalt war bedeutend hodher 
als das in Grand Rapids. Ich teilte meinen Vorgesetz- 
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ten mit, dafS ich beabsichtigte, die angebotene Stellung 
anzunehmen. Sie riefen darauf sofort eine Vorstands- 
sitzung zusammen. 

Jeder dieser Herren war einst mein erbitterter Geg- 
ner gewesen, jeder einzelne hatte meine Vorschlage bis 
aufs auferste bekampft. Nie hatten sie aufgehort, 
meine Idee, bei einer Teppichkehrmaschine lediglich 
uber Holz zu sprechen, lacherlich zu machen. Aber ein- 
stimmig erklarten sie, mir das gleiche Gehalt wie Lord 
& Thomas zu geben. Ich blieb daher. 

Dennoch fihlte ich, da es nur ein voriibergehender 
Entschlu8 sein konnte. Ich verspiirte den Drang nach 
einem groBeren Arbeitsgebiet, und das Angebot aus 
Chicago hatte meinen Ehrgeiz noch gestarkt. Bald 
wurde mir aber ein neues und groferes Angebot ge- 
macht, und ich kundigte. 
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Finftes Kapitel 


Gréfere Arbeitsgebiete 


Jetzt nahere ich mich einem verhangnisvollen Ab- 
schnitt meines Lebens. In Grand Rapids war ich fast 
bis an das Ende meiner Kenntnisse gekommen. Das 
Angebot von Lord & Thomas gab mir jetzt grofere An- 
erkennung. Der Ehrgeiz wurde in mir wach, ebenso 
mein schottisches Blut. Ich wollte hoher hinaus. 

In Grand Rapids hatte ich mir ein Haus gebaut. 
Dort hatte ich meine Freunde und war angesehen. In 
dem grdferen Arbeitsgebiete, das mir vorschwebte, 
wurde ich freilich alle diese Annehmlichkeiten, die ich 
so liebte, entbehren missen. Vielleicht hatte ich recht 
mit meinen Wiinschen, denn ein wenig Ehrgeiz wird 
iiberall geachtet. Spater bin ich oft nach Grand Rapids 
zuruckgekommen und habe meine alten Bekannten, die 
dort geblieben waren, beneidet. Sie lebten ein fried- 
liches, ruhiges Leben. An sie wurden keine groferen 
Anspriche gestellt. Sie waren mit ihren Erfolgen zu- 
frieden. Wenn ich auf mein bewegtes Leben zuriick- 
blicke, so habe ich dabei keine Freuden gefunden, die 
sie entbehrt hatten. Ruhm ward mir zuteil, aber ich 
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hatte keine Freude daran. Auch verdiente ich viel Geld, 
habe aber nie besonderes Vergniigen daran gehabt, es 
auszugeben. Meine ganze Veranlagung wies auf ein 
ruhiges, beschauliches Leben hin. Selbst diese Ge- 
schichte schreibe ich in einem Garten in der Nahe von 
Grand Rapids, wohin die Heimatliebe mich wieder zu- 
riickgetrieben hat. Wenn ich hier mit meinen alten 
Freunden zusammentreffe, so ist es schwer fiir mich zu 
entscheiden, wer von uns das bessere Teil erwahlt hat. 

Swift & Co., GroSschlachterei in Chicago, suchten 
damals einen Reklamechef. Ich wufte, daf ihr Kapital 
etwa 15 Millionen Dollar betrug. Ich forschte weiter 
und erfuhr, daf} sie ungefahr 300 000 Dollar im Jahr fiir 
Propaganda ausgeben wollten. Mit dieser Summe zahl- 
ten sie damals zu den groften Anzeigenden. Diese Stel- 
lung bot mir zehnmal mehr Aussichten als die bei Bis- 
sel. So entschlof} ich mich, diese Stellung in Chicago zu 
gewinnen. Zweifellos war ich fiir diesen Posten bee 
fahigt. In meinem bisherigen Gebiet war ich Konig gez 
wesen und hatte nie getraumt, daf andere Potentaten 
mich wie einen Sklaven behandeln wiirden. 

Ich fuhr nach Chicago, begab mich in das Viertel 
der Grofschlachtereien und wurde an einen Herrn Rich 
verwiesen. Er war der Leiter der Margarine-Abteilung 
und hatte seine Firma dazu bewogen, Propaganda zu. 
machen. 


V Gréffere Arbeitsgebiete 83 





»Herr Rich,“ sagte ich, ,,ich bin hierher gekommen, 
um die ausgeschriebene Stellung zu erhalten.“ 

Er lachelte wohlwollend und fragte nach Namen und 
Adresse. Diese schrieb er auf einen Bogen, auf dem 
schon viele Namen standen. 

Was bedeuten alle diese Namen?“ fragte ich. 

»Ach, das sind andere Bewerber,“ sagte Rich, ,,105 
haben sich schon gemeldet, Sie sind der hundert- 
sechste.* 

Ich war erstaunt. 106 Leute fiihlten sich fahig fur 
diesen schwierigen Posten. Was fur eine Anmafiung! 

Ich wandte mich an Mr. Rich und sagte ihm: ,,Ich 
bin hierhergekommen, um festzustellen, was fiir ein An- 
sehen ich in der Propaganda geniefie. Ich habe diese 
Stellung nicht gewiinscht. Mein Herz ist in Grand 
Rapids, und ich fiihle, da dort mein Gliick liegt. Aber 
ich fasse diese 105 als eine Herausforderung auf. Ich 
werde Ihnen beweisen, dafi keiner fiir den Posten ge- 
eigneter ist als ich.“ 

Mr. Rich lachelte und sagte: ,,Tun Sie das, Gott 
segne Sie. Wir warten darauf, iiberzeugt zu werden.” 
Und nach einer kurzen Unterredung entlieS er mich. 

Ich kannte alle fiihrenden Reklame-Agenturen Chi- 
cagos. Waren sie doch zu mir gekommen, um Anzeigen- 
auftrage zu erhalten. Ich benutzte daher den Nach- 
mittag, um jede einzelne aufzusuchen und ihnen zu 
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sagen: ,,Bitte, schreiben Sie noch heute an Mr. Rich bei 
Swift & Co., Chicago, und sagen Sie ihm, was sie tber 
Claude Hopkins denken.‘‘ Alle versprachen es mir, und 
ich wufte, da manche von ihnen uber mich sehr 
Schmeichelhaftes schreiben wiirden. Abends kehrte 
ich nach Grand Rapids zuriick. 

In den letzten Wochen war ich von der Handelskam- 
mer beauftragt worden, eine Geschichte von Grand 
Rapids zu schreiben. Die Mitglieder der Handelskam- 
mer waren entziickt tiber mein Buch, durch das ich in 
Bertihrung mit den fiihrenden Geschaftsleuten gekomz- 
men war. Am nachsten Morgen besuchte ich jeden ein- 
zelnen. Ich fing bei den Banken an, ging zu den Mobel- 
fabrikanten, dann zu den Grossisten und zuletzt noch 
zu den anderen Geschiaftsleuten. Mehrere Tage ver- 
brachte ich auf diese Weise. Jedem sagte ich: ,,Bitte. 
schreiben Sie an Mr. Rich bei Swift & Co., Chicago, und 
sagen Sie ihm, was Sie tiber Claude Hopkins denken.* 
Das erzeugte eine ganze Flut von Briefen. 

Darauf ging ich zur Schriftleitung des ,,Grand Rapids 
Herald“ und sagte: ,,Ich beabsichtige, fiir Sie taglich 
einen zweispaltigen Artikel tiber Propaganda zu schrei- 
ben. Es wird Sie nichts kosten, und Ihre Leser werden 
dadurch erfahrener. Ich verlange nur, da Sie mir ge- 
statten, die Artikel mit meiner Unterschrift zu ver- 
sehen und dafs Sie mein Bild mit verdffentlichen.“ Man 
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war damit einverstanden. Ich schrieb dann jeden 
Abend nach Biroschlu8 einen zweispaltigen Aufsatz. 
Mit dem Rade brachte ich ihn zum Biro, damit er rechtz 
zeitig vor Mitternacht bei der Zeitung einlief. Jeder 
Artikel war, genau genommen, an Swift & Co. oder Mr. 
Rich gerichtet. Ich wollte damit zeigen, was ich uber 
Propaganda wufite. Gleich nach Erscheinen sandte ich 
sie an Mr. Rich. 


Nach drei Wochen dieses taglichen Trcmmelfeuers 
erhielt ich ein Telegramm von Swift & Co., worin sie 
um meinen Besuch baten. Ich fuhr nach Chicago, jez 
doch nicht in der festen Absicht, die Stellung anzuneh- 
men. Immer mehr war es mir zum Bewuftsein gekom- 
men, wie einsam ich fern von Grand Rapids sein wiirde. 
Aber ich wollte meinen Eroberungsplan durchfiihren. 
Darum ging ich. 


Wir hatten tuber das Gehalt iiberhaupt noch nicht 
gesprochen, das lag noch zu weit weg. Ich wollte ein so 
hohes Gehalt fordern, da man nicht darauf eingehen 
wurde. Das tat ich, und Mr. L. F. Swift, der jetzige Pra- 
sident der Gesellschaft, weigerte sich, darauf einzu- 
gehen. Er hatte keinen meiner Briefe oder Artikel ge- 
lesen. Auf ihn hatte ich also noch keinen Eindruck ge- 
macht. Alles, was er von mir wufte, war meine Ges 
haltsforderung. 
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Mr. Rich bat um eine nochmalige Unterredung und 
lud mich zum Mittagessen ein. Wahrend des Essens 
redete er mir zu wie ein Vater. Er wies darauf hin, wie 
eng mein Arbeitsfeld war, und wie es stets begrenzt 
sein wirde. Swift & Co. dagegen boten mir die grofte 
Stellung in meinem Beruf an. Sie hatten noch eine 
Menge anderer Waren, die ich anzeigen konnte. Ich 
wirde ein unbegrenztes Arbeitsfeld vorfinden. Er 
malte mir die Torheit aus, eine solche Gelegenheit aus- 
zuschlagen. Seinen Einfliissen gab ich schlieBlich nach. 
Nach dem Essen gingen wir ins Biiro zuriick, und ich 
erklarte mich mit dem gebotenen Gehalt einverstanden. 
In drei Wochen versprach ich meine Stellung anzutreten. 

Als ich am nachsten Morgen nach Grand Rapids 
kam, sah ich meine Familie auf der Veranda. Machtige 
Baume beschatteten das Haus, und der Garten stand 
voller Blumen. Ich verglich dieses anmutige Bild mit 
den graflichen Viehhofen Chicagos, wo man nichts als 
schmutzige Stalle voller Vieh sah. Der Weg zum Biiro 
fuhrte eine halbe Stunde durch tiefen Schmutz. Mich 
reute meine Tat. Der Preis, den ich zahlte, schien mir 
zu hoch. Hatte ich nicht mein Versprechen gegeben, 
so ware ich an jenem Morgen in meine friedliche, bez 
scheidene Stellung zuriickgekehrt, und selbst jetzt 
noch — 30 Jahre spater — wiirde ich dahin zuriick- 
kehren. 
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In drei Wochen ging ich nach Chicago. Ich mietete 
ein Zimmer in der 43. StraBe, weil von dort aus die 
StraSenbahn in die Grofschlachtereien fiihrte. Das 
Zimmer war klein, dunkel und schmutzig. Wenn ich 
in mein Bett wollte, mufte ich iiber meinen Koffer klet- 
tern. Auf den Waschtisch stellte ich das Bild meines 
Hauses in Grand Rapids; ehe ich aber einschlafen 
konnte, muf{te ich das Bild zur Wand kehren. 

Am nachsten Morgen trat ich meine Arbeit an. Herr 
Rich war aber verreist. Daher wurde ich an Herrn 
L. F. Swift verwiesen. Ich wies darauf hin, daB er mich 
vor drei Wochen als Propagandadirektor angestellt 
hatte. 

,»UVavon wei ich ja gar nichts mehr,“ gab er mir zur 
Antwort. ,,Wenn Sie wirklich angestellt sind, dann 
wenden Sie sich an Howels.“ 

Was fiir ein Empfang fiir einen Neuankommling, der 
halb entmutigt war, fiir einen Mann, der sich fiir ziem< 
lich wichtig hielt, fiir einen Kleinstadter, dessen Bedeu- 
tung und Stellung jedermann zu Hause kannte! 

Ich war aber weniger willkommen als ich annahm. 
Herr G. F. Swift, damals der Leiter der Gesellschaft, be- 
fand sich, als ich angestellt wurde, gerade in Europa. 
Es waren seine ersten Ferien. Er konnte es nicht lange 
yon Hause aushalten und kam schnell zuriick. Seine 
erste Frage war, was ich in seinem Biiro machte. Als 
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ich ihm sagte, ich sei dort, um sein Geld auszugeben, 
faBte er eine grofe Abneigung gegen mich, eine Ab- 
neigung, die nie nachlief. 


Er suchte meine Stellung unertraglich zu machen. 
Das gewaltige Unternehmen, dem er vorstand, war 
ohne Hilfe der Propaganda aufgebaut. Er gab sich keine 
Miihe, neue Kunden zu gewinnen und bat niemand um 
Unterstiitzung. Alles was er erreicht hatte, hatte er mit 
Gewalt an sich gebracht. Fiir einen Propagandamann 
hatte er daher die gleiche Mi®achtung, die ein General 
fiir einen Poeten haben muf. 


Er machte mir das Leben sehr schwer. Ich war aus 
einer angenehmen Umgebung gekommen, aus einem 
Buro, in dem ich nur mit Freunden arbeitete. Hier aber 
herrschte Kriegsstimmung. Jedes Geschaft war ein 
Kampf, sowohl innerhalb als auferhalb des Biiros. Im 
heutigen Geschaftsleben kennen wir nichts, was sich 
mit dem Geschaft der Gro schlachtereien vor 30 Jah- 
ren vergleichen liefe. 


Mr. G. F. Swift war ein tief religidser Mann. Ich bin 
uberzeugt, er glaubte, das Rechte zu tun. Er war aber 
in jenen Tagen, wo das Geschaftsleben fast wie ein 
Krieg erschien, ein Selbstherrscher. Niemand gab oder 
bat um Pardon. Diese Einstellung brachte spiter das 
Geschaft in schlechten Ruf. 
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Mr. Swift war ein Kampfer, und ich wurde bald eine 
seiner Zielscheiben. Fiir ihn war ich eine unproduktive 
Last. Ich war in seiner Abwesenheit angestellt worden, 
um sein hart verdientes Geld auszugeben. Darunter 
hatte ich zu leiden. Unter den vielen, die bei seinen 
Worten zitterten, zitterte ich am meisten. 

Nach Mr. Swift’s Ansicht bestand Propaganda 
hauptsachlich in Aufschriften auf Eisenbahn-Kiihl- 
wagen. Diese fuhren ja durch das ganze Land. Gute 
Propaganda bestand in besonders grofen Buchstaben. 
Nie konnte ich sie gro8 genug malen. Wir gaben jahr- 
lich einen Kalender heraus. Swift hatte fest umrissene 
Ansichten iiber Kalender, die aber nie mit den meinen 
ubereinstimmten. Nie gelang es mir, eine seiner Ideen 
zur Zufriedenheit auszufihren. 

Eines Tages beauftragte er mich, eine halbe Kuhseite 
zu photographieren. Das Bild wollte er in seinem Biiro 
aufhangen. Ich wufste, daf} er mich damit auf die Probe 
stellen wollte. Ich beauftragte mit der Aufnahme ein 
halbes Dutzend Photographen und lief Bilder der 
besten Halbseiten anfertigen. Am niachsten Morgen 
sandte ich ihm ein Dutzend dieser Bilder zur Auswahl. 

Bald darauf sah ich Swift wie wild aus seinem Buro 
stiirmen, den Arm voller Photographien. Er kam gez 
rade auf meinen Tisch zu. Zehn Schritte davor hielt er 
an und warf mir die Bilder ins Gesicht. Dann kam er 
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auf mich zu und sagte: ,,Glauben Sie, daB dieses Zeug 
so aussieht wie Halbseiten eines Rindes? Wo sind die 
Farben? Glauben Sie, daf8§ jemand schwarzes Rind- 
fleisch kaufen wird?“ 

Ich erklarte ihm, da® sich Photographien nicht in 
Farben herstellen lieBen. 

Er storte sich nicht daran, sondern sagte: ,,[ch kenne 
ein Fraulein, das malen kann. Ich werde ihr die Arbeit 
geben.“ 

Seit jener Zeit hatte das Fraulein in unserem Buro 
einen viel angeseheneren Posten als ich. 

Unsere schwierigste Absatzfrage bildete in jenen 
Tagen ein unter dem Namen Cotosuet bekanntes 
Back und Kochfett. Die Fairbankz-Company, die ein 
ahnliches Fett als Cotolene propagierte, hatte uns 
bereits iberfliigelt. Diese Konkurrenz zu bekampfen, 
war meine Hauptaufgabe. Cotolene und Coto: 
suet waren eine Mischung von Baumwollsamenol und 
Rindertalg. Man bot sie als Ersatz fiir Schmalz oder 
fiir Kochbutter, aber zu einem viel niedrigeren Preise 
an. 

Cotolene war zuerst in den Handel gekommen. 
Es hatte sich gut eingefiihrt und besa einen grofen 
Vorsprung. Man nahm aber an, da® ich als Propaganda- 
mann diesen Vorsprung schnell einholen und sogar 
uberholen konnte. 
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Wir erdffneten ein Verkaufsbiiro in Boston und bez 
gannen unsere Propaganda in den Neu-England-Staaten. 
Wir hatten jedoch kaum damit begonnen, als Swift 
eines Tages an meinen Tisch kam. 

Er sagte: ,,.Mein Vater ist sehr ungehalten tuber all 
das Geld, was wir fiir Propaganda ausgeben. Er halt es 
fiir eine unverantwortliche Vergeudung. Die Erfolge 
sind auch bis jetzt nicht sehr ermutigend. Sie haben bez 
reits sechs Wochen hier gearbeitet, aber unser Absatz 
in Cotosuet hat sich kaum gehoben.* 

Ich brauchte ihm den Grund dafiir nicht zu sagen. 
Er wufte, da die Propaganda kaum begonnen hatte, 
aber ich sah ein, da ich ihm beistehen und ihm schnell 
Erfolge zeigen muBte. 

Nach dem Abendessen wanderte ich durch die 
Strafien. Ich dachte tuber mich selbst nach. In Grand 
Rapids war ich sehr erfolgreich gewesen. Hier hatte 
ich es zu nichts gebracht. Was war die Ursache? 
Welche meiner alten Verkaufserfahrungen konnte ich 
fiir Swift & Co. verwenden? 

Um Mitternacht kam mir auf der Indiana-Strafe 
ein Gedanke. In Grand Rapids hatte ich mit Uber- 
raschungen gearbeitet und Kaufanreize geschaffen. Ich 
sagte nicht: ,.Kauft meine Waren, nicht die der ande- 
ren. Ich bot vielmehr einen Anreiz, der dazu fiihrte, 
meine Waren ohne weiteres zu kaufen. Warum sollte 
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ich nicht in der gleichen Weise bei Cotosuet vor- 
gehen? 

Rothschild & Co. hatten eben ihren neuen Laden 
fertiggestellt. In zwei Wochen war die Eroffnungsfeier: 
Ich kannte Charles Jones, ihren Reklamechef, und 
suchte ihn am nachsten Tage auf, um ihm eine grofe 
Uberraschung fiir den Eroffnungstag anzubieten. Die 
Kolonialwaren-Abteilung lag im 5. Stockwerk und hatte 
ein grofes vorgebautes Schaufenster. Ich bat ihn, mir 
dieses Schaufenster fiir eine ganz eigenartige Ausstel: 
lung zu uberlassen. 

»lch will dort,“ sagte ich ihm, ,,den groBten Kuchen 
der Welt ausstellen. Dann werde ich den Kuchen in 
groBzigiger Weise anzeigen und daftir sorgen, da er 
das Hauptanziehungsstiick bei der Eroffnung sein wird.“ 

Meine Absicht war, einen Kuchen mit Cotosuet 
anstelle von Butter zu backen. Dann wollte ich darauf 
hinweisen, dafs ein Erzeugnis, mit dem sich besser 
backen lieB als mit Butter, selbstverstandlich besser als 
Schmalz sein mite. 

Jones ging auf meinen Vorschlag ein. Darauf ging 
ich zu Kohlsat & Co., der Backerei nebenan und gab 
Auftrag, den Kuchen zu backen. Ich bat, besondere 
Backformen zu machen und den Kuchen besonders 
schon auszuschmiicken, ihn vor allem so hoch zu bauen, 
als es die Ladenhohe zulief. Das fiihrten sie aus. 
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Zur Eroffnung erschienen halbseitige Anzeigen tiber 
den groften Kuchen der Welt. — Das war an einem 
Sonnabend, und des Abends wurde der Laden er6ffnet. 
Nach dem Essen ging ich in die Stadt, um mir den 
Kuchen anzusehen. Aber schon lange ehe wir an den 
Laden kamen, hielten die StraSenbahnen, und als ich 
ausstieg, sah ich vor mir ein Meer von Menschen. Un:z 
ter grofien Miihen kam ich bis zur Tiir des Ladens. An 
jeder Ture fand ich einen Schutzmann. Die Polizei- 
behorde hatte die Tiiren schliefien lassen, weil der Anz 
drang zu gro® war. 

Wahrend der nachsten Wochen kletterten 105000 
Leute vier Stockwerke hoch, um den Kuchen zu bez 
sehen. Die Aufziige vermochten sie nicht alle zu befors 
dern. Ich hatte Leute angestellt, um Proben des Kuz 
chens anzubieten. Dann setzten wir Preise aus fiir die- 
jenigen, die das Gewicht des Kuchens genau errieten. 
Jeder, der sich an dieser Preisaufgabe beteiligte, mufte 
einen Eimer Cotosuet kaufen. 

Wir erreichten in einer Woche, da8 Cotosuet in 
Chicago grofe Gewinne abwarf und Tausende von 
Kunden gewonnen wurden. 

Ich bildete nunmehr eine Gruppe, um das gleiche 
in den Oststaaten durchzufiihren. Sie bestand aus 
einem Backer, einem Dekorateur, drei Verkaufern und 
mir selbst. Wir gingen zuerst nach Boston und stellten 
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den Kuchen bei Cobb, Bates & Yerxa aus. Aber schon 
am ersten Vormittag jagte man uns aus dem Laden. 
Der Andrang war so gro, dafs es unmoglich war, etwas 
zu verkaufen. 

Dann besuchten wir die Stadte an der Bahnstrecke 
Newyork-Bufallo-Chicago und fanden in jeder Stadt 
neue Wege, unsere Erfolge zu vergroBern. Wir suchten 
die fihrenden Backer auf und zeigten ihnen Zeitungs- 
ausschnitte tiber unsere Erfolge an anderen Orten. Jez 
dem schlugen wir vor, den Kuchen aufzubauen. Wir 
wiirden seinen Namen als Hersteller bekannt machen, 
unter der Bedingung, daf er einen Waggon Cotosuet 
kaufte. Oft waren es zwei Waggonladungen. Wir bez 
suchten darauf die fiihrenden Kolonialwarenhandler 
und zeigten ihnen die Erfolge unserer Kuchen-Ausstel- 
lungen. Wir boten ihnen an, auch in ihrem Laden einen 
Kuchen auszustellen, wenn sie eine Waggonladung 
Cotosuet in Buchsen kauften. 

Wohin wir auch gingen, verkauften wir geniigend 
Cotosuet, um uns im voraus einen Verdienst zu 
sichern. Dann veranlaSten wir die Zeitungstrager, dafs 
sie ihre Zeitungen ausrufen sollten mit den Worten: 
»Abendpost! Enthalt alles tber den grofen Kuchen!* 
So erzielten wir, daf§8 die Laden, die den Kuchen aus- 
stellten, formlich gestiirmt wurden. In jeder Stadt ge- 
wannen wir Tausende von Dauerkunden. 
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Zuletzt kamen wir nach Cleveland. Dort bestand 
eine Offentliche Markthalle. Es gelang uns. daher nicht, 
den Kolonialwarenhandlern eine Waggonladung zu ver- 
kaufen. Aber wir kamen mit der Verwaltung der Markt: 
halle uberein, da sie uns ihr Musikpodium eine Woche 
zur Verfiigung stellte, ebenso ihren Anzeigenraum in 
den Zeitungen. Es kam so weit, da die halbe Schutzs 
mannschaft aufgeboten wurde, um den Verkehr auf: 
recht zu erhalten. Absperrseile mufSten durch die 
Markthalle gezogen werden. Ich glaube kaum, daf die 
anderen Stande in jener Woche viel verkauften. Auf 
jeden Fall verkauften wir unser Cotosuet. 

Als ich nach Chicago zuriickkam, sagte mir L. F. 
Swift jr.: ,.Dies ist die grofartigste Propaganda-lIdee, 
die ich je kennen gelernt habe. Mein Vater und ich 
sind mit Ihnen sehr zufrieden.* 

So gelang es mir auch bei Swift & Co. Achtung zu 
gewinnen. 

Viele werden einwenden: Das war keine Propaz 
ganda. — Fiir sie bedeutet Propaganda eben nichts an 
deres als die Verbreitung gewahlter Redensarten mit 
Hilfe der Druckerschwirze. Aber hiermit erreicht man 
nicht viel. Will man wissen, wie man Waren verkauft, 
so studiere man lieber Verkaufer, Hausierer, Strafen- 
handler. Die grofartigste Beweisfiihrung erreicht nicht 
das, was eine belebte Vorfiihrung vermag. 
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Ich halte wenig von jenen, die glauben, mittels einer 
gewahlten Sprache Waren mit Gewinn zu verkaufen. 
Stundenlang habe ich ihren Beweisfiihrungen zugehért. 
Sie konnten mir gerade so gut beweisen, daf} ein Abend- 
anzug eine ausgezeichnete Ausriistung fiir einen 
Taucher sei. Kein Stiimper hat Aussicht, Geld aus den 
Taschen der Menschen herauszuziehen. Will man Waz 
ren verkaufen, so mu man sie auch wirklich verkaufen. 
Das lat sich nur durch Anbieten von Proben oder Vorz 
fiihrungen erzielen. Je anziehender die Vorfihrung, 
desto grofer der Erfolg. In der Propaganda sind nicht 
die vornehm Zurickhaltenden erfolgreich, sondern die 
Leute, die es verstehen, die einfachen Leute zu be- 
geistern. Sie unterscheiden sich, wie Charlie Chaplin 
von Robert Mantell, dem grofen schottischen Schau- 
spieler, oder der Schlager ,,Im Grunewald ist Holzz 
auktion“ von der ,,Mondscheinsonate“. Wollen wir verz 
kaufen, so miissen wir uns nach den Wiinschen der 
grofsen Masse der Kaufer richten. 


Sechhstes Kapitel 


Persénliche Verkaufskunft 


Trotz der Erfolge bei Swift & Co. kam doch eine 
Zeit, wo die Zugkraft meiner Propaganda nachlief. 
Cotolene unterbot uns mit seinen Preisen. Nun 
waren die Backer unsere groéften Abnehmer. Sie wuf- 
ten, daB Cotosuet das gleiche wie Cotolene war, 
und weigerten sich, dafiir einen hdheren Preis zu bez 
zahlen. Swift & Co. hatten ihr Geschaft unter dem 
groBten Wettbewerb aufgebaut. Sie verkauften zu jez 
dem annehmbaren Preis. Der Gedanke war ihnen voll: 
standig fremd, da ihre Erzeugnisse einen hoheren als 
den Marktpreis erzielen konnten. 

Ich hatte nun den Preis fiir Cotosuet einen hal- 
ben Cent tiber den des Cotolene gesetzt. Diesen 
Preis muften wir erzielen, um etwas zu verdienen. Ich 
konnte diesen Preis von den gewodhnlichen Ver: 
brauchern erhalten, aber nicht von den Backern, die 
einen grofen Teil unseres Abnehmerkreises bildeten. 
Nun hatten wir in Boston eine Vertriebsstelle, die uns 
monatlich 2000 Dollar kostete. AufSer dem Leiter Mr. 
Aldrich waren ihr 6 Verkaufer zugeteilt. Da unsere 
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Propaganda bei der Handlerkundschaft den Bedarf 
schaffte, hatten sie auf diesen Absatz wenig Einfluf. 
Bei den Backern, fiir die keine Propaganda gemacht 
wurde, sanken infolge unseres hoheren Preises die Auf. 
trage auf Null. 

Eines Tages rief mich Swift in sein Biro und sagte 
mir: ,,Hier ist ein Brief aus Boston. Er bestatigt meine 
Ansicht. Bei den Preisen, die Sie fiir unser Erzeugnis 
angesetzt haben, konnen wir dort nichts verkaufen.* 

Die Vertriebsstelle hat unrecht,“ antwortete ich. 
Gute Verkaufskunst sieht im Preis kein Hindernis. 
Ich verkaufe an die Verbraucher zu einem hoheren 
Preise und verstehe nicht, warum es die Vertriebsstelle 
bei den Backern nicht fertig bringt.“ 

Mr. Swift fragte darauf: ,,.Konnen Sie es denn?“ 

Ich antwortete ihm mit ja. Ich ko6nnte den Backern 
ebensogut wie den Verbrauchern nach meinen Grund:z 
satzen verkaufen. 

Wann konnen Sie nach Boston reisen?“ fragte er 
darauf. 

ln zwei Wochen,” antwortete ich, ,,ich habe noch 
eine Menge Arbeiten zu erledigen.“ 

»KOnnen Sie nicht schon heute nachmittag reisen, 
es ist eine sehr wichtige Sache. Wir verlieren in Boston 
viel Geld. Ich will wissen, was los ist, ehe wir Weiteres 
unternehmen.* 
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»lch werde heute nachmittag reisen,“ war meine 
‘Antwort, und ich ging wieder an meinen Schreibtisch 
zuriick, auf dem ganze Stdfe von Arbeiten lagen. Ich 
trug meinem Mitarbeiter auf, die Sachen zu erledigen. 
Dann ergriff ich den Probeabzug eines StrafSenbahn- 
plakats, der uns gerade vorgelegt wurde. Es war das 
Bild einer Pastete. Ich nahm ihn mit. 

Bei meiner Ankunft in Boston fand ich Mr. Aldrich 
entmutigt und voll beifienden Spottes. Er erzahlte mir, 
was er Mr. Swift mitgeteilt hatte. Ich ware in Geschafts- 
dingen ein reiner Theoretiker. Keinem wiirde es ge- 
lingen, Cotosuet zu einem hoheren Preise als Co- 
tolene zu verkaufen; nicht einmal seine eigenen Ver- 
kaufer brachten das fertig. 

Ich sagte ihm: ,,Nennen Sie mir jemand, dem Sie 
es nicht verkaufen konnen.“ 

,»Wann mute ich Ihnen meine gesamten Kunden 
nennen, denn wir kénnen es keinem einzigen ver- 
kaufen.“ 

,JNennen Sie mir eine Firma,“ sagte ich. 

Na, gut, nehmen Sie die Fox-Pasteten-Company. 
Es ist die grote am Platze.* 

Wann fiihren Sie mich gleich dorthin,“ entgegnete 
ich. 

Bei unserer Ankunft trafen wir Mr. Fox in seiner 
Backerei in Hemdsarmeln an und muften eine Weile 
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auf ihn warten. Als er endlich kam, uns zu begrtfen, 
war er in einer ziemlich miirrischen Stimmung. Er war 
sehr beschaftigt und wufte, dafs wir ihm nichts bieten 
wiirden, was er wiinschte. Soviel ich sehen konnte, war 
er entschlossen, uns kurzerhand abzuweisen. 

Ich grii&te ihn aber wie einen alten Bekannten und 
sagte: ,,Ich bin der Propagandachef von Swift & Co. 
Ich bin von Chicago gekommen, um Ihre Meinung tber 
ein Plakat zu horen.“ 


Dann stellte ich das StraSenbahnplakat etwa 20 Me- 
ter weit auf, trat zurtick und bat ihn, es sich einmal anz 
zusehen. 


»Vieses Plakat,“ sagte ich ihm, ,,soll die vollkom- 
mene Pastete darstellen. Es hat uns sehr viel Geld gez 
kostet. Der Kiinstler berechnete uns 250 Dollar fiir 
die Zeichnung. Dann mufiten wir es auf Stein tbertra- 
gen. Die Farben, die Sie da sehen, muten durch zwolf- 
maliges Drucken erzielt werden.“ 


Ich erklarte ihm das ganze Druckverfahren, so gut 
ich konnte, und da es etwas ganz anderes war wie seine 
alltagliche Arbeit, horte er gespannt zu. Weiter erzahlte 
ich, da wir, ehe wir es aushingen wiirden, seine Zuz 
stimmung haben mochten. Er sei ein Fachmann fiir 
Pasteten und ich mochte einmal seine Ansicht iiber 
diese Pastete horen. 
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Mit einem Male verwandelte er sich von einem 
Backer in einen Kritiker. Wir besprachen lebhaft dieses 
Pastetenplakat. Fand ich irgendwelche Fehler, so ver- 
teidigte er sie. Ich glaube, daf er bis dahin noch niez 
mals die Rolle eines Beraters gespielt hatte. Wie jeder 
von uns, freute er sich, einmal eine andere Rolle zu 
spielen. 


Zuletzt bestand er darauf, da die Pastete gar nicht 
schoner sein konnte. Es ware ganzlich ausgeschlossen, 
sie noch besser zu machen. Er wiirde den ganzen 
Bostoner Markt beherrschen, wenn er so schone Paste- 
ten herstellen konnte. 


,»Lann wurde ich doch danach streben, ihn zu be- 
herrschen,“ antwortete ich. ,,Wie viele Laden hier in 
Boston verkaufen Fox-Pasteten?“ 


twa tausend,”“ antwortete er. 


,lch werde Ihnen fiir jeden dieser Laden ein solches 
Plakat zur Verfiigung stellen,“ sagte ich. ,,Sie waren 
mir gegeniber so liebenswiirdig, daf} ich mich gerne 
erkenntlich zeigen mochte. Ich mufS Cotosuet auf 
diesen Plakaten anzeigen. Ich werde daher auf jeder 
Karte sagen, daf nichts als Swift’s Cotosuet fir 
Fox-Pasteten verwandt wird. Ich werde 250 dieser Pla- 
kate jeder Waggonladung Cotosuet beilegen, die 
Sie mir heute bestellen.“ 
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Er nahm mein Angebot an und bestellte vier Wag: 
gonladungen, um diese tausend Plakate zu bekommen. 

Darauf fuhr ich nach Providence und ging in der 
Backerei von Altmann in gleicher Weise vor, ebenso 
in New Haven, Hartford, Springfield und allen grofsen 
Stadten der Neu England-Staaten. In jedem Falle ge- 
lang es mir, dem fiihrenden Backer eine grofie Menge 
Cotosuet zu verkaufen. Er bezahlte zwar einen 
hoheren Preis dafiir als fiir Cotolene, hatte aber 
auch einen groferen Vorteil. 

Ich kam nach Boston zuriick und hatte mehr Aufz 
trage hereingeholt als sechs Verkauter in sechs Woz 
chen. Aldrich machte aber trotzdem ein verachtliches 
Gesicht. 

»Nennen Sie das Cotosuet verkaufen?” fragte 
er mich. ,,Sie haben doch nur ein Pastetenplakat ver- 
kauft. Was wiirden Sie ohne einen solchen Vorteil erz 
reichen? Einer unserer groSten Kunden ist die Mansz 
field-Backerei in Springfield. Dort haben Sie einem 
anderen das alleinige Benutzungsrecht fiir Ihre Plakate 
gegeben. Ich méchte einmal sehen, was Sie bei Mans- 
field mit der gewohnlichen Verkaufskunst erzielen 
k6nnen.“ 

Ich fuhr sofort nach Springfield und kam dort Sonnz 
abends gegen Abend an. Sofort ging ich zur Backerei 
von Mansfield und fand Teddy Mansfield bei der Ar: 


VI Persinliche Verkaufskunst 103 





beit. Ich wartete, bis er seine Arbeit beendet hatte, und 
sagte ihm:,,Mr. Mansfield, ich bin heute abend zu einem 
Fest der Handelskammer geladen. Ich bin hier fremd 
und mochte nicht gerne allein hingehen. Ich darf einen 
Gast einfiihren. Kommen Sie doch mit.‘ 

Mansfield straubte sich. Er sei noch nie zu einem 
solchen Fest gegangen, auch hatte er keinen passenden 
Anzug. Ich redete ihm zu und sagte, daf ich selbst in 
meinem gewohnlichen Anzug ginge. Zuletzt willigte 
er ein. 

Das war ein grofes Ereignis fur Teddy Mansfield. 
Zum erstenmal kam er mit den fiihrenden Leuten seiner 
Stadt zusammen. Es war fiir ihn ein angenehmer Abend 
und als wir gingen, war er mir sehr freundlich ge- 
sinnt. 

Beim Abschied vor meinem Hotel sagte ich ihm: 
,»lch werde Sie Montag morgen aufsuchen, um Ihnen 
etwas Wertvolles zu geben.“ 

,,lun Sie mir einen Gefallen und kommen Sie nicht,“ 
sagte er. ,,Sie sind heute abend so freundlich zu mir gez 
wesen, daB ich Ihnen nichts abschlagen konnte. Aber 
ich bin noch vollstandig mit Cotosuet eingedeckt. 
Ich habe noch 40 Fa8 davon in meinem Keller. Wie Sie 
wissen, ist mir das Zeug zu teuer. Sie sind mir sehr 
willkommen, aber halten Sie mich nicht an, Coto- 
suet zu kaufen.“ 
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Am Montag morgen fand ich Teddy Mansfield wie 
gewohnlich in Hemdsarmeln. Ich sagte ihm: ,,Mr. 
Mansfield, ich will nicht iber Cotosuet mit Ihnen 
sprechen. Aber ich habe etwas anderes. Ich bin der 
Propagandachef von Swift & Co. und daher in der Lage, 
manches zu tun, was andere nicht konnen. Sie sind in 
Springfield gut bekannt, aber auferhalb der Stadt kennt 
Sie niemand. Ich moéchte Ihnen gern den Vorschlag 
machen, Mansfield-Pasteter auf dem Wege von hier 
nach Chicago anzuzeigen.* 


Dann erklarte ich ihm meinen Plan. Wenn er zwei 
Ladungen Cotosuet bestellen wiirde, so wiirde ich 
ein grofes Plakat auf beiden Seiten des Eisenbahn- 
wagens anbringen lassen. Auf diesem Plakat stiinde zu 
lesen, daf} all dieses Cotosuet fiir Mansfield-Pasteten 
in Springfield verwandt wirde. Wohl verstanden, nicht 
auf einer Seite des Waggons, sondern auf beiden Sei- 
ten, so daf} jeder auf beiden Seiten der Eisenbahn auf 
einer Strecke von anderthalbtausend Kilometern seinen 
Namen lesen wiirde. 


Dieser Vorschlag gefiel Mansfield ausgezeichnet, 
genau wie ahnliche Vorschlage zahllosen, Propaganda 
treibenden Fabrikanten vorher und nachher gefielen. 


Es war ein Unsinn, werden einige sagen. Natiirlich 
war es ein Unsinn. Aber machen es unsere Fabrikanten 
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etwa anders, die durch ihre Propaganda lediglich ihren 
Namen einhammern wollen? 

Mansfield war genau wie die meisten Anzeigenden 
jener Tage darauf bedacht, den Ruhm seines Namens 
zu verbreiten. Er nahm mein Angebot an, und inner: 
halb einer Woche trafen die Waggonladungen ein. Ich 
war gerade mit Mansfield zusammen, als die Wagen 
ankamen. Selten habe ich einen Mann so erfreut ge- 
sehen, wie Teddy Mansfield beim Anblick der grofen 
Plakate, die Mansfield-Pasteten auf der anderthalb- 
tausend Kilometer langen Strecke von Chicago aus an: 
gezeigt hatten. Ich verkaufte ihm in einer Woche mehr 
Cotosuet als sechs Verkaufer in sechs Wochen. 

Kein einziger Kaufer klagte iiber den Preis. Mr. 
Swift drahtete mir, simtliche Reisenden der Bostoner 
Vertriebsstelle seien zu entlasesn. Ich bat ihn aber, bis 
zu meiner Riickkehr zu warten, damit ich ihm meine 
Arbeitsweise erklaren k6énnte. 

Als ich Mr. Swift traf, sagte ich ihm: ,,I[ch habe nie 
Cotosuet angeboten und nie tber Cotosuet gez 
redet, habe vielmehr Pasteten-Plakate und Verkaufs- 
anregungen verkauft und damit Cotosuet." 

,Wann ware es mir lieb, wenn Sie Ihre Methode auch 
den anderen beibringen wiirden.“ 

Was kann nicht gelehrt werden,“ gab ich zur Antz 
wort. 
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Auch heute noch ist dies meine Auffassung. Der 
Unterschied liegt eben in der Auffassung uber das Ver- 
kaufen. Der Durchschnittsverkaufer sucht Vorteile 
und Vergiinstigungen fiir sich selbst. Er wendet sich 
an den Kunden mit der Bitte: ,,Kaufe meine Waren, 
nicht die des anderen.“ Er wendet sich in einer selbst- 
siichtigen Weise an selbstsiichtige Menschen und stofst 
dabei natiirlich auf Widerstand. 

Ich dagegen verkaufte Verkaufsanregungen, Ver: 
kaufshilfe. Der Grundton meiner Verkaufsgesprache 
war, dem Backer zu helfen, mehr abzusetzen. Die Vorz- 
teile fir mich selbst waren durch meine Bemtihungen, 
ihm behilflich zu sein, verdeckt. 

Dieselben Grundsatze habe ich stets fiir meine Pro- 
paganda angewandt. Nie habe ich die Menschen auf- 
gefordert zu kaufen. In den seltensten Fallen wies ich 
darauf hin, daf} meine Waren durch die Handler zu bez 
ziehen seien. Selten erwaknte ich den Preis. Meine 
Anzeigen bieten nichts als einen Dienst an, vielleicht 
ein Muster oder eine ganze Packung, kostenlos. Die 
Anzeigen klingen selbstlos, aber man liest sie, und sie 
ldsen bei allen Menschen, die sich selbst einen Dienst 
erweisen wollen, eine Wirkung aus. Keine selbstsiichtig 
klingende Anpreisung bringt das fertig. 

Heute wird derselbe Grundsatz im grofSen beim 
Haus-zu-Haus- Verkauf angewandt. Biirstenreisende be: 
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suchen die Hausfrau und bieten eine Biirste als Ge- 
schenk an. Verkaufer von Aluminiumwaren schenken 
ihr einen Teller, Kaffeereisende geben beim ersten Be- 
such ein halbes Pfund kostenlos, damit der Kaffee einmal 
versucht wird. Uberall sind sie willkommen. Lichelnd 
empfangt sie die Hausfrau und schenkt ihnen volle Auf- 
merksamkeit. Als eine natirliche Riickwirkung er- 
widert sie diese H6flichkeit dadurch, daf§ sie kauft. 

Staubsaugerfabrikanten stellen ihren Staubsauger 
fiir eine Woche zur Verfiigung, um den Hausputz damit 
zu erledigen. Andere bieten elektrische Motore eine 
Woche zur Probe an, um damit die Nahmaschine oder 
den Ventilator anzutreiben. Zigarrenfabrikanten senz 
den jedem, der darum bittet, eine Kiste Zigarren und 
sagen dabei: ,,Rauchen Sie zehn und schicken Sie uns, 
wenn Sie es vorziehen, den Rest zuriick. Die Probe 
wird Sie nichts kosten.“ Alle Arten Waren werden zur 
Probe gesandt. Alles Verkaufte kann bei Nichtgefallen 
zuruckgegeben werden. Jedes gute Verkaufen, sei es 
mit Hilfe der Druckerschwarze oder mit Hilfe des per- 
sonlichen Verkaufs, stiitzt sich auf irgend eine ent- 
sprechende Dienstleistung. 

Gute Verkaufer bemiihen sich, ihre Anpreisungen 
so begehrenswert wie modglich zu machen. Der eine 
sagt: ,Senden Sie das Geld, und ich gebe es Ihnen zu- 
riick, wenn der Gegenstand Ihnen nicht gefallt.“ Der 
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andere sagt: ,,Senden Sie kein Geld! Lassen Sie mich 
den Artikel auf Probe senden, und dann bezahlen Sie. 
Oder senden Sie ihn zurtick, ganz wie Sie es wiinschen.* 

Ich kaufe viele Biicher durch die Post. In fast jeder 
Zeitschrift sehe ich die Beschreibung von Bichern, die 
ich wiinsche. Die Anzeigen sagen nicht: Senden Sie das 
Geld ein. — Ware das der Fall, so wiirde ich nur wenige 
kaufen. Mein Scheckbuch liegt namlich im Biro. Wenn 
ich bis zum nachsten Tage warten wiirde, ware das 
Buch aller Wahrscheinlichkeit nach langst vergessen. 
Aber man bietet sich an, mir das Buch zuzusenden, so 
dafSZ ich es einsehen kann. Ich brauche nur den An: 
zeigenabschnitt einzusenden. Ich reifgie den Abschnitt 
schon beim Lesen heraus und stecke ihn in meine 
Tasche, und am nachsten Morgen werfe ich ihn in den 
Briefkasten. 

In den ersten Jahren meiner Propagandatatigkeit 
waren derartige Verkaufsideen neu. Ich glaube, ich war 
der erste, der sie anwandte. Zweifellos fand ich manche 
Verbesserung. Nie versuchte ich etwas zu verkaufen, 
selbst nicht in den Anzeigen, die ich fiir Geschafte des 
Einzelhandels schrieb. Stets bot ich eine Vergiinstigung 
an. Heute rede ich von Dienst, Vorteil, Vergniigen, 
Geschenken, aber nie von meinen eigenen Wiinschen. 

Der Von-Haus-zu-Haus-Verkaufer mu nach den- 
selben Richtlinien arbeiten, sonst hat er nur geringen 
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Erfolg mit seinen Verkaufen, ebenso derjenige, der mit 
Hilfe von Briefen verkauft, also der, dessen Erfolge 
sich stets genau feststellen lassen. Aber der Anz 
zeigende, der vorgeht, ohne die Wirkung seiner Propaz 
ganda zu verfolgen, mifsachtet gewohnlich diese Grund: 
zuge. Uberall sehen wir die Propaganda von Firmen, 
die lediglich einen Namen in die Welt schreien. Sie 
sagen: ,,Kaufen Sie meine Marke! Hiiten Sie sich vor 
Nachahmungen!“ Aus all diesen Anzeigen klingt Eigen 
sucht und Gewinnsucht. Solche Anzeigen moégen sich 
bis zu einem gewissen Grade bezahlt machen. Sie erz 
zielen aber nie die Wirkung einer selbstlos erscheinenz 
den Anpreisung. 

Swift & Co. jedoch straubten sich dagegen, etwas 
zu verschenken. Daher durfte ich niemals kostenlose 
Proben ihrer Erzeugnisse anbieten. Ich fiihrte die Pro- 
paganda fiir ihre Wollseife, Waschpulver, Wirstchen, 
Schinken, Speck und Butter und hatte damit einigen 
Erfolg. Aber immer mehr fihlte ich, daf§ unter diesen 
Einschrankungen ein voller Erfolg unmdglich sei. In 
all den darauf folgenden Jahren habe ich diese Ansicht 
bestatigt gefunden. Die Grofschlichtereien stellen 
manches Erzeugnis her, das mit Vorteil angezeigt wer- 
den kénnte. Ich kenne aber keinen einzigen dieser 
Grofschlichter, der mit seiner Propaganda einen auber- 
gewohnlichen Erfolg erzielt hatte. Eine Ausnahme bil- 
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dete vielleicht der ,,.Dutch Cleanser“, doch das hat seine 
besonderen Grinde. Die anderen vereitelten durch 
ihre Selbstsucht alle Aussichten auf Erfolg. Sie waren 
in dem Gedanken aufgewachsen, das Gesch4ftsleben sei 
ein Kampf, in dem Verkaufe erzwungen werden und 
die Konkurrenz unterboten werden mite. Diese An- 
sichten haben sich inzwischen bedeutend geandert, 
aber nie in dem Mafe, da auch nur eine dieser Grofs- 
schlachtereien eine grofziigige, erfolgreiche Propa- 
ganda betrieben hatte. Damit will ich sagen, daf} diese 
Industrie in keinem ihrer Propagandaerfolge die sich 
bietenden Moglichkeiten voll ausgenutzt hatte. Als ich 
noch fiir die Grofischlachtereien arbeitete, stand meine 
ganze Auffassung uber das Verkaufen mit Hilfe der 
Druckerschwarze im Verruf. Ich sah bald ein, daf§ ich 
aus diesen beengten Verhaltnissen heraus mute, um 
mein Ziel zu erreichen. Darum begann ich Ausschau 
zu halten. 


Siebtes Kapitel 


Heilmittel-Propaganda 


Jetzt komme ich zu einer Art der Propaganda, die 
ich heute nicht mehr gutheifSe. Vor 30 Jahren aber bot 
die Heilmittel-Propaganda dem Verfasser von Anzeigen 
die grdften Aussichten. Hier konnte er am besten seine 
Befahigung zeigen, Heilmittel waren so lange wertlose 
Handelsartikel, bis eine Nachfrage dafiir geschaffen 
war. Kein Drogist hatte sie gefiihrt, und wenn die 
Flasche nur einen Pfennig gekostet hitte. Alles stiitzte 
sich eben auf die Propaganda. 

Die Heilmittel-Propaganda stellte den Anzeigen- 
schreiber damals vor dieselbe schwere Probe, wie heute 
das Verkaufen mit Hilfe der Briefpropaganda. Sehr 
schnell bewiesen Gewinn oder Verlust sein Konnen. 
Entweder verkaufte er die Waren mit Gewinn oder 
nicht. Mehl, Seife und ahnliche Waren kann man ver- 
kaufen, indem man sie dem Handler aufhalst oder in- 
dem man ihm besondere Vorteile bietet. Viele andere 
Umstande mégen dazu beitragen, einen solchen Stapel- 
artikel zu verkaufen. Es ist daher oft schwierig, festzu- 
stellen, welchen Einflu& dabei die Propaganda hatte. 
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Bei Heilmitteln war das ganz anders. Hierbei hing 
alles von der Propaganda ab. 

Aus diesem Grunde sind die bedeutendsten Propa- 
gandaleute meiner Zeit aus der Schule der Heilmittel- 
Propaganda hervorgegangen. Alle sind erfolgreich ge- 
wesen, alle haben es zu etwas gebracht. Aber jeder von 
ihnen hat erfahren, da diese Propaganda ihre ganze 
Kraft beanspruchte. Unfahige schieden aus. Die den 
Kampf bestanden, hatten grofere Aussichten und gez 
nossen ein groferes Ansehen also solche, die andere 
Artikel propagierten. 

In jenen Tagen beherrschte die Heilmittel-Propaz 
ganda das Feld. Die vornehmsten Zeitschriften nahmen 
solche Anzeigen auf. Niemand nahm Anstof daran. 
Betrachten wir heute diese Heilmittel-Propaganda, so 
miussen wir bedenken, daf} unsere Erfahrungen und unz 
sere ganze Erziehung unsere Ansichten geandert haben. 

Wohl jedes Ubel hatte einst einmal seinen Verteiz 
diger. Unter den Heilmittelfabrikanten gab es viele mit 
vornehmer Gesinnung. Sie waren iiberzeugt, der 
Menschheit einen Dienst zu erweisen, weil sie fiir die 
gewohnlichen Krankheiten gute Heilmittel zu mafSigen 
Preisen anboten. Sie halfen jenen, die es sich nicht ge- 
statten konnten einen Arzt zu befragen. Sie fiihrten ver- 
nunftige Grinde an. Jeder dieser Fabrikanten erhielt 


unaufgefordert Tausende von Anerkennungsschreiben, 
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und ich bin auch heute noch der Ansicht, da diese Me 
dizinfabrikanten viel mehr geniitzt als geschadet haben. 
Freilich gebe ich zu, daf viele Erfolge auf die Einbil- 
dung zuriickzufiihren waren. 

Vor Jahren schon habe ich mich von der Heilmittel- 
propaganda abgewandt. Mehr als 17 Jahre habe ich 
keine Medizin mehr angezeigt, ausgenommen solche fiir 
leichtere Ubel. Denn heute haben sich meine Ansich- 
ten geandert. Im Augenblick, wo ich dieses schreibe, 
lehne ich es ab, eine Medizinpropaganda in Hohe von 
900000 Dollar durchzufiihren. Heute vermeide ich etz- 
was anzuzeigen, das dem Offentlichen Wohl, so wie wir 
es heute erkennen, zuwider lauft. 

Ich bitte daher stets zu bedenken, daf§ sich das, was 
ich hier schreibe, vor vielen Jahren zutrug. Es stand im 
Einklang mit den damaligen Ansichten und Gebrau- 
chen. Ich habe selten vornehmere Menschen gekannt, 
als jene, die diese Unternehmungen leiteten. Ich be- 
handle hier Propaganda, wie sie fiir alle Verhaltnisse 
und fiir alle Zeit angewandt wird. Es handelt sich nicht 
darum, was fiir das Allgemeinwohl angezeigt werden 
sollte, denn das ist eine ganz andere Frage. 

Als ich noch bei Swift & Co. war, schrieb ich einen 
Zeitungsaufsatz uber die Heilmittel-Propaganda. Dieser 
wurde von Dr. Shoop in Racine gelesen. Er verkaufte 
seine Heilmittel durch Vertreter. Den Vertrieb durch 

H. P. 8 
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Drogerien kannte er noch nicht. Sein Vertretergeschaft 
ging aber immer mehr zurick. Er versuchte daher, 
seine Waren durch Drogerien zu verkaufen. Er schrieb 
mir, ich mochte ihn einmal besuchen. 

Ich sah keine Aussicht, eine wirksame Propaganda 
von Nahrungsmitteln unter den Einschrankungen 
durchzufiihren, die in der Grofschlachterei bestanden. 
Ich wufte, da®B die Heilmittel-Propaganda viel grofere 
Aussichten bot. Deswegen fuhr ich nach Racine, sprach 
mit Dr. Shoop und nahm sein Angebot an. 

Hier fand ich, da eine Anzahl Heilmittel mit Hilfe 
von Vertretern verkauft wurden. Nicht eine einzige 
Flasche war in Drogerien erhaltlich. Da der Vertreter 
nicht viel daran verdiente, ging das Geschaft schnell 
zurtick. Meine Aufgabe bestand darin, eine Nachfrage 
zu schaffen, die dahin fiihrte, dafS die Mitte! auch in 
Drogerien verkauft. wurden. Keiner unter Millionen 
wirde diese Aufgabe gelost haben ohne die Erfahrun- 
gen, die ich bereits im Einzelhandel gesammelt hatte. 

Abend fir Abend unterhielt ich mich mit Dr. Shoop 
und besprach seine Lage. Ich erzahlte ihm, was ich in 
meiner Propaganda erzielt hatte, daf} ich stets eine Idee, 
die keinen Zusammenhang mit dem Erzeugnis selbst 
hatte, verwandte. Dann entwickelten wir die Idee der 
»vom Drogistenunterzeichneten Garanz 
tie“. Die Menschen kauften namlich keine Medizin, 
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sondern sie kauften Heilerfolge. Viele Heilmittelfabri- 
kanten, die tausende Meilen weg wohnten, garantierten 
in ihren Anzeigen Erfolge. Fiir den Leser waren diese 
Fabrikanten Fremde. Ich kam daher auf den Gedanken, 
daf8 der Drogist fiir Leute aus der Nachbarschaft, die 
bei ihm ihr Geld ausgaben, die Garantie unterschrieb. 

Zuerst versuchte ich diesen Plan mit einem Husten- 
mittel. Es brachte einen ungeheuren Erfolg. Hier wurde 
endlich ein gutes Mittel angeboten, das jeder ohne 
Wagnis verkaufen konnte. Brachte es Erfolge, so wie 
wir es versprachen, dann war es mehr wert als sein 
Preis. Versagte es, so kostete es nichts. Keines der 
anderen Hustenmittel konnte damit in Wettbewerb 
treten. 

Spater versuchte ich den gleichen Plan mit anderen 
Mitteln, mit Dr. Shoops Starkungsmittel, mit seiner 
Rheumatismuskur. Die Erfolge waren tberwaltigend. 
Die anderen stellten lediglich Behauptungen auf, wir 
aber boten eine Sicherheit. Darum beherrschten wir 
fast den ganzen Markt. 

Unsere Garantien galten beim Kauf von sechs Fla- 
schen. Nur wenige kauften eine solche Menge. Aber 
diese Garantie gab ihnen das Vertrauen zu jeder 
Flasche, die sie einzeln kauften. Kein anderes Husten- 
mittel konnte in dieser Hinsicht den Wettbewerb auf- 


nehmen. 
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In jenen Tagen waren wir noch sehr vorsichtig.. Wir 
wagten uns noch nicht mit Zeitungsanzeigen hervor. 
Wir verteilten vielmehr in allen Stadten tiber 1500 Ein- 
wohnern Broschiiren von Haus zu Haus. Dann sammel- 
ten wir Adressenlisten aller Familienvorstande kleine- 
rer Ortschaften, in denen es damals noch keine Poste 
zustellung gab. Ich hatte genaue Adressenlisten aller 
Familienvorstande von etwa 86000 Postbiiros der Ver- 
einigten Staaten und Kanada. 


Unsere damalige Arbeitsweise hat heute wenig Be- 
deutung. Die Verhaltnisse haben sich inzwischen ganz- 
lich geandert. Wir haben gelernt, da Zeitungsanzeigen 
die billigste Verbreitung unserer Angebote ermog- 
lichen. Jahrelang haben wir taglich tiber 400000 Bro- 
schiren verteilt. 


Spater erst benutzten wir die Zeitungen. Wir er: 
zielten dadurch bei einem Drittel der Unkosten den 
gleichen Erfolg. Wir gaben zuletzt 400000 Dollar fur 
Anzeigen aus. Durch die damals erzielten Erfolge 
wurde ich Fuhrer in der Markenartikel-Propaganda. 


Hier mochte ich besonders betonen, daf$ meine Anz 
gebote stets uneigenniitzig waren. Stets bot ich einen 
Dienst an. Was ich anbot, konnte jeder ohne Wagnis 
versuchen. Das Angebot hielt mehr als ich versprach, 
sonst brauchte man keinen Pfennig zu bezahlen. Nichts 
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gab es auf diesem ganzen Gebiet, was einem solchen 
Angebot gleichkam. 

Sowohl in der Propaganda wie beim Verkaufen 
sollte man hierauf stets Riicksicht nehmen. Man muf 
auf irgend eine Weise mehr anbieten als der andere. 
Es mégen Vorteile sein in der Giite, im Dienst oder in 
der Zahlungsweise. Man kann auch dadurch einen 
scheinbaren Vorteil anfiihren, dafs man Tatsachen er- 
wahnt, deren Anfihrung die Wettbewerber unterlassen. 
Das einfache Ausposaunen eines Namens oder einer 
Marke hat wenig Wert. Die Menschen zu drangen, bei 
Ihnen anstatt bei anderen zu kaufen, sto8t ab. Man 
mui den Wettbewerb genau kennen, auch was die an- 
deren anbieten, und vor allem muf§ man wissen, was die 
Menschen wiinschen. Solange man nicht bestimmt die 
Vorteile auf seiner Seite hat, ist es toricht, den Kampf 
zu wagen. Keinem wird es gelingen, Menschen, die ihr 
Geld mit Vorsicht ausgeben, auf die Dauer zu betoren. 
Man spare das Geld, um sie zu gewinnen, solange man 
nicht bestimmt weifi, da sie auch Dauerkunden wer- 
den. Nie sollte man das Urteilsvermogen solcher Men- 
schen, die sparsam mit ihren Pfennigen umgehen, ge- 
ring einschatzen. 

Sechs und ein halbes Jahr verbrachte ich in Racine. 
Die Arbeitszeit begann morgens sieben Uhr. Wir wuf- 
ten, daf& jede Uberstunde einen gréferen Gewinn be- 
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deutete; zudem war auf unserem Gebiet der Wett- 
bewerb starker als auf irgend einem anderen. Mein 
Tagewerk endete aber nie mit den vorgeschriebenen 
Arbeitsstunden. Selbst zu Hause stand eine Schreib- 
maschine. Die Heilmittel-Propaganda bildete nur einen 
Teil meiner Arbeit, bot mir aber eine vorziigliche Ge- 
legenheit, mein KoOnnen in der Propaganda zu beweisen. 
}ch benutzte daher die ubrigen Stunden, um andere 
Plane durchzufihren. 

Die ,,Stack ReklamezAgentur“ vermittelte die Anz 
zeigen fur Dr. Shoop. Ich kam mit ihr tberein, alle An- 
zeigen ihrer Kunden zu schreiben. Racine war ein Inz- 
dustriezentrum. Aus diesem Grunde begann ich, nach 
den Biirostunden andere Anzeigenplane auszuarbeiten, 
und von jedem lernte ich eine Menge. 

Finer der Klienten Stack’s war das gewaltige Ver- 
sandhaus von Montgomery & Ward in Chicago. 
Ich schrieb und leitete seine Propaganda. Viele neue 
Verkaufsplane wurden eingefiihrt. Ein ewiger Kampf 
mufte gefiihrt werden, damit man die Menschen nicht 
als eine Masse behandelte. 

So schrieb uns zum Beispiel eine Frau wegen einer 
Nahmaschine. Sie dachte nur an diese Maschine und 
an nichts anderes. Gewohnlich aber ging man so vor, 
daf} man ihr den Hauptkatalog sandte und alle Anz 
fragen in der gleichen Weise behandelte. Ich bestand 
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darauf, daf§ jede schriftliche Anfrage genau so behan- 
delt wiirde wie ein Kunde, der einen Laden aufsucht. 
Darum sandten wir der Frau einen besonderen Katalog 
uber Nahmaschinen jeder Art und jeder Preislage. 
Ferner bekam sie die Namen der Nachbarn, die unsere 
Nahmaschinen gekauft hatten. Wir baten darum, deren 
Maschinen anzusehen und mit ihnen einmal dariiber zu 
sprechen. 


Hierbei lernte ich einen anderen wichtigen Grundz- 
satz der Propaganda kennen. In einem grofangelegten 
Propagandaplan sind wir leicht geneigt, die Menschen 
als eine Masse zu betrachten. In weitem Bogen streuen 
wir die Saat aus, in der Hoffnung, da ein Teil davon 
Wurzel schlagen wird. Ein solches Vorgehen ist viel zu 
verschwenderisch, als dafs es je einen Gewinn abwerfen 
konnte. Wir miissen uns da an den Einzelnen wenden. 
In der Propaganda miissen wir die Menschen genau so 
behandeln, als ob wir uns an sie persOnlich wenden. 
Alles sollte sich um ihre Wiinsche drehen. Man bez 
trachte jede Person, als stiinde sie mit gewissen aus- 
gepragten Wiinschen vor uns. Wenn Ihr Geschaft auch 
noch so groB ist, steigen Sie trotzdem stets zu dem Einz 
zelnen herunter, denn es sind doch diese Einzelnen, 
die das Ganze bilden. 
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,schlitz-Bier“ war eine andere Propaganda, die Stack 
bearbeitete. Die Schlitz-Brauerei stand damals 
an fiinfter Stelle. Alle Brauer priesen in ihren Anzeigen 
die Reinheit ihres Bieres. Das Wort REIN schrieben 
sie in grofsen Buchstaben. Dann nahmen sie Doppel- 
seiten, um das Wort noch grofer schreiben zu konnen. 
Trotzdem hinterlie& es nicht den geringsten Eindruck. 

Ich besuchte eine Brauschule, um die Wissenschaft 
des Brauens zu studieren. Das half mir nicht im ge- 
ringsten. Darauf ging ich in die Brauerei. Dort sah ich 
Raume aus Spiegelglas, in denen das Bier auf Rohren 
tropfte und fragte, was das zu bedeuten hatte. Man 
erzahlte mir, dafi filtrierte Luft durch diese Raume 
stromte, damit das Bier beim Kuhlproze nicht verun- 
reinigt wurde. Man erklarte mir, wie man so das Bier 
filtrierte; wie jede Pumpe, jedes Rohr zweimal taglich 
gereinigt wurde, um Verunreinigungen zu verhiiten, und 
daf} jede Flasche mit Hilfe von Maschinen viermal gez 
reinigt wurde. Ich sah Brunnen, die man uber tausend 
Meter tief gebohrt hatte, um reines Wasser zu bekom:- 
men, obgleich die Brauerei am Michigansee lag. Dann 
zeigte man mir die grofen Bottiche, in denen das Bier 
sechs Monate lagerte, ehe es an die Verbraucher gez 
langte. 

Man fihrte mich in das Laboratorium und zeigte 
mir die Ur-Hefezelle. Durch zwolfhundert Versuche 
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hatte man sie verbessert, um den besten Geschmack zu 
erzielen. Alle Hefe, die man zur Herstellung des Schlitz- 
Bieres verwandte, stammte von dieser Urzelle. Ich kam 
in das Buro zuriick, iiberwaltigt von dem Gesehenen 
und sagte: ,,Warum sagen Sie den Menschen nichts 
von all diesen Dingen? Warum begniigen Sie sich das 
mit, nur lauter als die anderen zu schreien: Mein Bier 
ist rein. — Warum sagen Sie nicht, weshalb es 
rein ist?“ 

, Weshalb?,“ wandte man ein. ,,Unsere Methoden 
sind die gleichen wie die der anderen. Nach anderen 
Methoden kann niemand gutes Bier brauen.“ 

Aber niemand,“ gab ich zur Antwort, ,,hat das je- 
mals erzahlt. Jeder, der durch Ihre Brauerei geht, ist 
erstaunt iiber das, was er sieht. Genau so wird es dem 
gehen, der das Ganze im Druck sieht.“ 

Ich veranschaulichte daher mit Hilfe der Drucker- 
schwarze jene Spiegelglasrdume und alles, was dazu 
diente, ein vollkommen reines Bier zu brauen. Was ich 
erzahlte, war allen guten Brauern bekannt; es war aber 
eine Geschichte, die noch nie erzahlt worden war. 
Unter Reinheit konnte man sich jetzt etwas vor- 
stellen. In wenigen Monaten riickte Schlitz von der 
fiinften bis dicht an die erste Stelle. Diese Propaganda 
ist bis auf den heutigen Tag einer meiner groften Er- 
folge gewesen. Sie bildete die Grundlage fiir andere 
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Feldziige. Immer wieder habe ich in meinen Anzeigen 
einfache Tatsachen erzahlt, die fiir jeden Fabrikanten 
des gleichen Erzeugnisses galten, von allen aber zu ge- 
ring geachtet wurden. Hierdurch gab ich dem Erzeug- 
nis eine Sonderstellung und ein dauerndes Ansehen. 

Ahnliches findet man in vielen, vielen Geschafts- 
zweigen. Der Fabrikant ist viel zu vertraut mit seinen 
Erzeugnissen. Er sieht daher in seinen Fabrikations- 
methoden etwas Alltagliches. Es kommt ihm gar nicht 
zum Bewuftsein, da& die Allgemeinheit tiber diese Me- 
thoden staunen wiirde, und daf§ diese Tatsachen, die 
fiir ihn so nichtssagend sind, geniigen, ihm ein ungeheu- 
res Ansehen zu geben. 

So verhalt es sich bei den meisten Propaganda: 
fragen. Das Erzeugnis selbst ist nicht einzigartig. Viel- 
leicht konnen zahlreiche andere Leute etwas Ahnliches 
herstellen. Aber dann erzahle, welche Miihe du dir 
gibst, die anderen zu tibertreffen. Erzahle etwas iiber 
all die Dinge, die die anderen fiir viel zu selbstverstandz 
lich halten, um etwas dariiber zu sagen. Mit der Zeit 
wird ein Abglanz von all dem auf das Erzeugnis iiber- 
gehen. Sollten nachher andere kommen und dasselbe 
sagen, so werden sie dadurch ungewollt fiir dich Pros 
paganda machen. Es gibt nur wenige unter den ange- 
zeigten Erzeugnissen, die nicht nachgeahmt werden 
konnen. Wenige, die ein Feld beherrschen, haben ein 


Vu Heilmittel-Propaganda 123 





Erzeugnis, das einzigartig ist. Sieht man genau zu, so 
waren es lediglich die ersten, die gewisse, tiberzeugende 
Tatsachen grofziigig bekannt machten. 

Mr. Curtis (Verleger der von Benjamin Franklin be- 
grundeten ,,Saturday- Evening-Post*, 2% Millionen Be- 
zieher), erzahlte mir einst folgende Begebenheit, die 
sich auf die Schlitzbier-Propaganda bezog. Nie hatte 
er Bier getrunken und nie hatte er das Wort Bier oder 
Wein im Anzeigenteil der von ihm herausgegebenen 
Zeitschrift gestattet. Aber einst las er im Speisewagen 
eine Zeitschrift, die eine dieser Schlitzanzeigen ent: 
hielt. Sie machte einen solchen Eindruck auf ihn, daB 
er sich sofort eine Flasche ,,Schlitz“ bestellte. Er wollte 
einmal ein Erzeugnis kosten, das unter so vorbildlichen 
Reinheitsbedingungen hergestellt wurde. 

4 

Einer meiner Freunde in Racine war Jim Rohan. 
Als Buchhalter bezog er ein kleines Gehalt. Er war mit 
einer jungen Lehrerin verlobt, sein Gehalt gestattete 
ihm aber nicht, sie zu heiraten. Er hatte eine neue Idee 
fiir Brutmaschinen und das Gefihl, daB8 die Ausbeutung 
dieser Idee ihm geniigend Geld einbringen wirde, um 
heiraten zu konnen. 

Ich sagte ihm, daf ich diese Idee fiir ihn ausbeuten 
wolle. Ich las ungefahr 27 Brutkataloge und zahlreiche 
Anzeigen. Sie waren fast alle gleich. Alle diese Fabri- 
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kanten waren kriechende Verkaufer, die da drangten, 
bevorzugt zu werden. Ich studierte die Verhaltnisse 
und suchte einen neuartigen Angriff. 


Bald fand ich einen erfahrenen Hiihnerzichter und 
bat ihn um Erlaubnis, eine Broschiire in seinem Namen 
zu schreiben. Er hatte eine eigene Meinung und kim: 
merte sich wenig darum, was die anderen sagten. So 
stellte ich ihn auch in meiner Schrift dar. Da ich unter 
dem Namen dieses Mannes schrieb und nur Tatsachen 
erwahnte, die er mir angab, bat ich mit meiner Broz 
schtire niemand, ,,Racine-Brutapparate“ zu kaufen. Ich 
erzahite vielmehr nur seine Erfahrungen. Er hatte alle 
Arten Brutmaschinen versucht und kannte die irre- 
fiuhrenden Angaben uber ihre Vorziige. Jetzt lebte er 
von der Hihnerzucht, und hier waren seine bewahrten 
Methoden beschrieben. Er war bereit, solche zu bez 
raten, die auf ihn horen wollten. Er kiimmerte sich aber 
nicht um jene, die sich nach jedermanns Meinungen 
richteten. 


Dieses Vorgehen bewies sich als sehr erfolgreich. 
Die meisten, die eine Brutmaschine kaufen wollten, ver- 
langten Kataloge von fiinf oder sechs Fabrikanten, die 
fast alle gleich waren, ausgenommen mein Katalog. Hier 
redete ein erfahrener Mann, der mehr zu dienen bereit 
war als zu verkaufen. Und die praktischen Leute, fiir 
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die das Brutgeschaft eine Einnahmequelle werden 
sollte, vertrauten seinen Worten. 

Diese Racine-Brutmaschine war aber ziemlich teuer. 
Viele, die sich bereits dafiir entschieden hatten, zoger- 
ten, wenn sie die niedrigen Preise der anderen sahen. 
Aus diesem Grunde schlug ich Mr. Rohan vor, eine 
andere Gesellschaft zu griinden, die ,,Bell-City-Brut- 
maschinen-Company™, die Brutmaschinen zu giinstige- 
ren Bedingungen anbot. Bei Anfragen nach den Raz 
cine-Maschinen warteten wir zehn Tage, ob eine Bestel- 
lung einlief. Blieb sie aus, so boten wir die Bell-City- 
Maschinen an. Auf diese Weise bestand eine doppelte 
Moglichkeit, Brutmaschinen zu verkaufen. Waren wir 
anders vorgegangen, so hatten wir auch bei den grof- 
ten Anstrengungen keinen Gewinn erzielt. Mit unserem 
Vorgehen bauten wir aber ein Geschaft aus, das heute 
ein Riesenunternehmen ist. Kein einziger der friiheren 


Wettbewerber ist heute noch im Geschaft. 
* 


Wir organisierten und propagierten in Racine man- 
ches andere Erzeugnis. Eins davon war das ,,Racine- 
Schwitzbad“, ein anderes ,,Racine-Eisschranke™. Es 
waren ausgezeichnete Propaganda-Erfahrungen, die ich 
damit sammelte, weil eine genaue Erfolgstiberwachung 


moglich war. 
* 
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Wahrend der ganzen Zeit entwarf ich fir alle mog- 
lichen Arten Spezialgeschafte Propagandaplane. Im 
Orte versuchte ich es mit jeder Art Verkauf. Sobald 
ich mit einem Plan Erfolg hatte, teilte ich ihn anderen 
Handlern mit. Das machte ich fast alles in den spaten 
Abendstunden. Nie dachte ich an Schlaf. Mein ganzes 
Streben ging dahin, neue Wege zu finden, um die Men- 
schen zum Kaufen zu bringen, und ich fand sie in gro- 
Ber Auswahl. Was ich damals gelernt habe, bildete die 
Grundlage fiir alle Erfolge, die ich erzielte. 


Achtes Kapitel 


Meine Erfahrungen mit .Liquozone“ 


In den Jahren, die ich in Racine verlebte, sammelte 
ich wertvolle Erfahrungen tiber die Propaganda von 
Markenartikeln und wurde auf diesem Gebiet eine weit 
und breit anerkannte Autoritat. Meine Methoden waren 
neuartig. Ubertriebene Anpreisungen von Heilmitteln 
waren an der Tagesordnung. Meine Anzeigen dagegen 
sagten: ,,Versuche dieses Hustenmittel, es kann nichts 
schaden, denn es enthalt kein Opium. Hilft es, wird der 
Husten aufhoren, hilft es nicht, so kostet es nichts. 
Dein Drogist wird den Garantieschein dafiir unter- 
schreiben!“ 

Dieser Kaufanreiz war iiberwaltigend, fast unwider- 
stehlich. Seit jener Zeit habe ich stets nach ahnlichen 
Kaufanreizen gesucht. Wenn man ein Angebot macht, 
das man kaum ablehnen kann, so ist mit ziemlicher Ges 
wifheit damit zu rechnen, dafi es angenommen wird. 
Gleichgiiltig, wie grofziigig solch ein Angebot ist, wie 
sehr man dabei der Ausbeutung ausgesetzt ist, nur 
wenige werden versuchen, uns zu betriigen. Versucht 
man sich dagegen nach jeder Seite hin zu schiitzen, so 
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werden die Menschen versuchen, uns zu umgehen. 
Raumt man aber alle Einschrankungen hinweg und sagt 
offen: ,,[ch vertraue dir,’ so wird die Menschennatur 
gerne das Vertrauen rechtfertigen. Meine ganzen Er- 
fahrungen in der Propaganda haben mir bewiesen, daf 
die Menschen im grofen und ganzen ehrlich sind. 

Um diese Zeit hatte ein gewisser Mann in Chicago 
durch den Verkauf von Oliver-Schreibmaschinen ein 
kleines Verm6gen erworben. Der Verkauf von Schreib: 
maschinen sagte ihm aber nicht besonders zu. Er war 
ein geborener Propagandamann und suchte schon lange 
ein Erzeugnis, das sich erfolgreich anzeigen lie8. Beim 
Bau einer Fabrik in Montreal erfuhr er von einem Desz- 
infektionsmittel, das in Toronto hergestellt wurde. Man 
nannte es ,,PowleyszLiquid-Ozone“. Viele kanadische 
Krankenanstalten, die es verwandten, lobten es. Ohne 
Propaganda hatten zahlreiche Leute davon erfahren 
und verwandten es mit gutem Erfolg. 

Zuletzt entschlo& er sich, nach Toronto zu gehen, 
um das Mittel kennen zu lernen. Es wurde aus einem 
Gas hergestellt und war beim inneren Gebrauch un- 
schadlich. Er befragte Hunderte, die das Mittel ange- 
wandt hatten, sowie Hospitaler und Institute, und war 
dadurch ganz dafiir eingenommen. 

Kurz entschlossen kaufte er fiir 100000 Dollar das 
Herstellungsrecht und anderte den Namen in Liquo- 
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zoneum. Sofort begann er, es anzuzeigen und zu ver- 
treiben. Er suchte sich einen tiichtigen Reklamefach- 
mann und schlofi mit ihm einen Jahresvertrag ab. In 
dem darauf folgenden Jahre wahlte er einen anderen. 
In vier Jahren versuchte er es so mit vier Fachleuten, 
die ihn von ihrer Fahigkeit tiberzeugt hatten, erlebte 
aber einen vollstandigen Miferfolg. Das angelegte Geld 
war vollstandig ausgegeben. Die Gesellschaft saB tief 
in Schulden. Der Abschluf8 brachte einen Verlust von 
45000 Dollar zum Vorschein. Dies beweist, wie selten 
die Erfahrungen und Fahigkeiten sind, einen Markenz- 


artikel erfolgreich anzuzeigen. 


Dennoch war unser Geschaftsmann nicht entmutigt. 
Er glaubte an sein Erzeugnis und fihlte, daf irgendwo 
irgendeiner es verstehen miifte, ihm zum Erfolg zu verz 
helfen. 

,» Wir wollen es noch einmal ein Jahr lang versu- 
chen,“ sagte er, ,und diesmal werden wir den rechten 
Mann finden.“ 


Am Sylvestertage des vierten Jahres besuchte er alle 
fiihrenden Reklame-zAgenturen Chicagos. Er bat sie, 
ihm den besten Fachmann fiir sein Erzeugnis zu nen- 
nen. Sein letzter Besuch galt I. L. Stack. Dort kam ge- 
rade ein Telegramm von mir an, worin ich eine Ein- 
ladung Stack’s zur Sylvesterfeier annahm. Stack zeigte 


H.P. 0 
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ihm mein Telegramm und sagte: ,,Dies ist der rechte 
Mann, aber die anderen werden Ihnen dasselbe wohl 
auch schon von ihm gesagt haben. Sein Arbeitgeber ist 
mein Kunde, deshalb darf ich nichts unternehmen, was 
zu seinem Schaden ist. Zudem ist Hopkins mein Freund, 
und ich wurde ihm nie raten, Ihren hoffnungslosen Vorz- 
schlag anzunehmen.“ 

Der LiquozonezMann erwiderte: ,,Wenn Sie sagen, 
Hopkins sei der Mann, so wird er schon uber sich selbst 
bestimmen konnen. Laden Sie doch auch mich ein, daz 
mit ich ihn kennen lerne.“ 

Und so kam ich bei Stack zum ersten Male mit 
Liquozone in Berthrung. Der Unternehmer war 
ein liebenswirdiger Mensch. Seine Uberredungskunst 
war fast unwiderstehlich. Es gelang ihm, mich wider 
Willen tuber Nacht dort zu halten, damit wir am nichz 
sten Tage wieder zusammentreffen konnten. 

Das war am Neujahrstage. Diesen Tag wollte ich 
eigentlich zu Hause verleben. Das Liquozone-Biiro, wo 
wir uns aber trafen, war ein schabiger Schuppen. Boz 
den und Decke waren aus ungehobelten Brettern. Gez 
heizt wurde es von einem alten rostigen Rundofen. Die 
Umgebung war niederdriickend, das Unternehmen 
bankrott. Ich straubte mich, den Neujahrstag einer 
solch aussichtslosen Sache zu widmen. Die Unterz 
redung war daher weder angenehm noch ermutigend. 
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Aber dieser Mann, der nach vierjahrigem Miferfolg 
noch lacheln und ganz von vorne anfangen konnte, lieS 
sich durch mein abweisendes Benehmen nicht entmuti- 
gen. Nach einigen Tagen folgte er mir nach Racine. 
Hier bat er mich, ihn auf einer dreitagigen Reise nach 
Toronto zu begleiten. Ich nahm seine Einladung an, 
weil er so angenehm war und weil ich eine Ausspan- 
nung gebrauchen konnte. 

In Toronto stellte er mir ein Gefahrt mit einem Fiih- 
rer zur Verfiigung. Drei Tage lang besuchte ich Anz 
stalten, sowie Leute, die Liquozone kannten. Nie 
hatte ich solche Geschichten gehort, wie man sie mir 
von diesem Mittel erzahlte. Am Ende des dritten Tages 
sagte ich: ,,lch habe einen neuen Grund gefunden, warz 
um ich Liquozone nicht anzeigen kann. Ich bin 
nicht gro genug, um einem solchen Erzeugnis gerecht 
zu werden. Ich bitte daher noch einmal, nicht auf meine 
Mitarbeit zu rechnen.“ 

Doch der Mann lieB sich nicht abweisen. Nach eini- 
gen Tagen kam er wieder nach Racine, und wir bez 
sprachen seine Angelegenheit wahrend der ganzen 
Nacht. Um vier Uhr morgens, ermiidet durch sein an- 
haltendes Bitten, nahm ich seinen kiimmerlichen Vor- 
schlag an. 

Ich erhielt kein Gehalt, weil kein Geld zum Zahlen 
yon Gehiltern vorhanden war. Statt dessen erhielt ich 

9 
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einen Viertel-Anteil an einem bankrotten Unterneh- 
men. Ich mute mein schones Biiro verlassen und an 
einem gewohnlichen Tannentisch arbeiten. Ich mufite 
mich von meinen Freunden trennen und unter Fremden 
arbeiten. Ich mute mein schones Haus am Michigan- 
see mit einer engen 45-Dollar-Etagenwohnung in Chi- 
cago vertauschen, wo meine Frau alle Arbeit selbst ver 
richten mufte. Ich mute zu Fu zum Biiro gehen, um 
die StraBenbahn zu sparen und um meine Ersparnisse 
nicht zu sehr anzugreifen. In Racine hatte ich ein sch6- 
nes DampfzAutomobil, das erste in Racine, und die 
Freude meiner Freizeit. Ich mute auch das zuriick- 
lassen. 

Meine Freunde gaben mir Abschiedsfeiern, und die 
ganze Unterhaltung drehte sich darum, wie toricht ich 
sei. Eine Abordnung wurde beauftragt, mit mir nack 
Chicago zu reisen und auf dem Wege nichts unversucht 
zu lassen, mich von meiner Torheit abzubringen. Meine 
besten Freunde verlieBen mich. Sie sagten, da Ver- 
nunft die wichtigste Eigenschaft eines Freundes sein 
sollte. 

Ich bin tberzeugt, da& wenige Menschen ein neues 
Arbeitsgebiet unter so widrigen Umstanden angetreten 
haben wie ich. Aber ich méchte hier sagen, daf alles, 
was mich im Leben vorwarts oder mir mehr Freude 
oder Zufriedenheit brachte, von all meinen Freunden 
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bekampft wurde. Vielleicht waren sie nur selbstsichtig 
und wollten mich blof bei sich behalten. 

Viele wichtige Entscheidungen habe ich in meinem 
Leben treffen miissen. Stets mufste ich sie allein tref- 
fen. Stets mufite ich selbst einen Entschlu8 fassen und 
stets gegen einen sehr grofien Widerstand. Jede grofie 
Veranderung meines Lebens wurde vonmeinen Freun- 
den verlacht oder bekampft. Das Grote, was ich im 
Leben an Freude, Geld oder Zufriedenheit erzielt habe, 
habe ich unter Spott und Hohn erreicht. 

Ich kam dadurch zu folgendem Schlu8: Der Durchz- 
schnittsmensch ist nicht erfolgreich. Wir lernen nur 
wenige kennen, die ein gestecktes Ziel erreichen. Sehr 
wenige sind gliicklich und zufrieden. Warum sollen wir 
daher die Mehrheit in Dingen herrschen lassen, die 
unser Leben beeinflussen? 

Erfolge habe ich im Leben genug gehabt, Freude mehr 
als genug und dazu vollkommene Zufriedenheit. Keine 
von diesen Segnungen ware mir beschieden gewesen, 
hatte ich den Rat meiner Freunde befolgt. — Aus diez 
sem Grunde gebe ich niemals jemandem Rat. Wir miisz 
sen unser Leben selbst leben, unsere Laufbahn selbst 
bestimmen. Wir kénnen nicht das Streben und die 
Fahigkeiten der anderen ermessen. Einige davon sind 
schwache Naturen. Ein entmutigendes Wort in einem 
entscheidenden Augenblick wirft sie vielleicht aus 
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einer vorgezeichneten Laufbahn. In einem solchen Falle 
ibernimmt derjenige, der ihnen Rat gibt, eine Verant- 
wortung, die ich nicht auf mich nehmen mochte. Die 
Propaganda lehrt uns doch, wie irrig oft unser Urteil 
ist, selbst in Dingen, die wir sehr gut kennen. Wir ha- 
ben nicht im entferntesten ein gleich sicheres Urteil, 
wenn wir versuchen, jemandem Zu raten, 

Ich ging zu Liquozone unter den geschilderten 
Umstanden und spielte ein verzweifeltes Spiel. Vier 
Fachleute hatten in den letzten vier Jahren volikom- 
men versagt. Dennoch setzte ich auf das zweifelhafte 
Unternehmen alles, was ich hatte. 

Abend fiir Abend wanderte ich durch den Lincoln- 
Park, um einen Plan zu entwickeln. Ich hielt an meinem 
alten Grundsatz fest: Gib mehr als die anderen, gib Besz 
seres als die anderen, und du bist deines Erfolges 
sicher. 

Eines Morgens kam ich ins Biro und sagte: ,,Jetzt 
habe ich die richtige Idee. Laft uns selbst die erste 
50-Cent-Flasche kaufen, um denen, die unser Erzeugnis 
nicht kennen, zu beweisen, da wir selbst Vertrauen 
dazu haben und nicht erwarten, daf unsere Kunden auf 
eigene Kosten ausprobieren, da das Mittel gut ist. Wir 
wollen also an ihrer Stelle selbst das Geld fiir die erste 
Flasche ausgeben, die erste Flasche also gewissermafen 
selbst kaufen. 


VII Meine Erfahrungen mit ,Liquozone‘ 135 





Dann wollen wir allen, die dieses Angebot anneh- 
men, ein zweites Angebot machen, wonach wir sechs 
Ein-Dollar-Flaschen zu fiinf Dollar anbieten. Die erste 
Flasche davon werden wir also selbst bezahlen. Wenn 
diese Freiflasche dazu fiihrt, daf§ weitere Flaschen ge- 
kauft werden, iibernehmen wir das Risiko, da man bei 
Nichtgefallen alle Flaschen zuriickgeben und das Geld 
zuriick verlangen kann. 

Mein Teilhaber war starr. ,,Wir sind jetzt schon 
bankrott,“ sagte er, ,aber Ihr Vorschlag wird uns in 
ein tolles Durcheinander fihren.“ 

Ich erhielt aber seine Einwilligung, meinen Plan in 
einem Dutzend kleiner Stadte der Umgebung zu ver- 
suchen. 

Wir boten eine 50-Cents-Flasche kostenlos an. Jez 
dem, der anfragte, sandten wir einen Gutschein fir 
einen bestimmten Drogisten seiner Stadt und sagten: 
Wir bezahlen den vollen Preis.“ 

Dann sandten wir jedem Anfrager einen Garantie- 
schein, durch den wir ihm 6 Ein-Dollar-Flaschen zu 5 
Dollar anboten. Der Drogist wiirde den Garantieschein 
unterschreiben. Wenn das Mittel enttduschen sollte, 
wiirden wir den vollen Betrag ohne Widerrede zuriick- 
zahlen. 

Bedenken Sie, wie unwiderstehlich ein solches Anz 
gebot war. Eine 50-Cents-Flasche kostenlos! Eine 
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Sechs-Dollar-Menge fiir fiinf Dollar unter der Garantie: 
sagen Sie Ihrem Drogisten, da Sie unzufrieden sind, 
und Ihr Geld wird Ihnen ohne Widerrede zuriick- 
gegeben.* 


Ich machte ein Angebot, das kein verninftiger 
Mensch zuriickweisen konnte. Da die meisten Men- 
schen verniinftig sind, wuBte ich, daf alle, die ein Des- 
infektionsmittel gebrauchten, mein Angebot annehmen 
wurden. 


Mein Angebot konnte nicht mifbraucht werden. 
Wir stellten in jenen Probestadten fest, daf} jede durch 
die Anzeige hervorgerufene Anfrage nach Freiflaschen 
uns achtzehn Cents je Flasche fiir Propaganda kostete. 
Wir warteten 30 Tage und fanden, daf} der Umsatz sich 
auf 90 Cents je Anfrage belief. Der Gewinn aus diesem 
Verkauf tberstieg so bei weitem unsere Anzeigen- 
kosten und war erzielt worden, ehe die Anzeigenrech- 
nungen fallig waren. Kaum 2 Prozent der Kaufer gaben 
die Flaschen zuriick und lieRen sich das Geld dafiir zuz 
ruckzahlen. 


Die erzielten Erfolge lie8 ich mir von den Drogisten 
bestatigen und sandte die Bestatigungen an andere fiih- 
rende Drogisten, in jeder Stadt an einen. Ich erzahlte 
ihnen von meinen Erfolgen, die ich fiir sie mit anderen 
Markenartikeln erzielt hatte. Jedem Brief legte ich 
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einen Vertrag bei. Ich schrieb die Propaganda vor und 
machte die Zusage, da® alle Anfragen auf die Frei- 
flaschen nur einem bestimmten Geschaft iiberwiesen 
wurden: alles unter der Bedingung, daf§ man uns einen 
Auftrag gab, dessen Hohe mehr als die Kosten unserer 
Anzeigen deckte. Der Auftrag lautete auf ein Erzeug: - 
nis, das sie nie gesehen hatten. Dennoch erhielten wir 
durch diese Briefe Auftrage fiir tuber 100000 Dollar. 
Mit den Auftragen gingen wir zu unserer Reklame-z 
Agentur und sagten: ,,Wir haben kein Geld, wir schul- 
den Ihnen sogar 16000 Dollar, die wir Ihnen nicht be- 
zahlen konnen. Aber hier sind Auftrage von guten Droz 
gisten fiir uber 100000 Dollar. Lassen Sie uns Ihnen 
diese Summe iberschreiben, damit Sie dafiir Propa- 
ganda machen. Das ist die einzige und sicherste Weise 
fiir Sie, das zuriickzuerhalten, was wir Ihnen schulden.“ 

Unsere ReklamezAgentur ging auf diesen Vorschlag 
ein, weil ihr nichts anderes ibrig blieb. Sie lie die An- 
zeigen erscheinen, und wir hatten in allen Gegenden die 
gleichen Erfolge wie in den Versuchsstadten. Wir er- 
hielten im folgenden Jahr iiber eine Million Anfragen 
auf Zusendung von Freiflaschen. Die Durchschnitts- 
kosten je Nachfrage betrugen auch hier 18 Cents, genau 
wie in unseren Probestadten, der Durchschnittsabsatz 
fiir jede Nachfrage 91 Cents oder noch etwas mehr als 
in den Probestadten. 
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Wir kamen mit Liquozone im Februar auf den 
Markt. Kein Geld hatten wir, ausgenommen das fiir die 
Miete. Im ersten Geschaftsjahr, das am 1. Juli abschlof, 
betrug unser Reinverdienst 1800000 Dollar. Im nach- 
sten Jahr drangen wir in den europaischen Markt ein. 
Wir errichteten in London eine Vertriebsstelle, in der 
wir 306 Leute beschaftigten. Wir bauten in Frankreich 
eine Fabrik und richteten in Paris eines der feinsten 
Buros ein. In zwei Jahren zeigten wir in siebzehn 
Sprachen an und vertrieben Liquozone in fast allen 
Landern der Erde. 

Desinfektionsmittel sind unstate Produkte. Standig 
erschienen neue und verdrangten die alten. Wir erz 
kannten dies und beeilten uns daher. In drei Jahren 
kauften wir fiir funf Millionen Menschen 50-Cents-Fla- 
schen. Wir schmiedeten das Eisen, solange es warm 
war. Das Liquozone-Geschaft wirft sogar noch heute 
Gewinne ab. 

Was war das Geheimnis dieses Erfolges? Nichts an- 
deres als mein Mut, ein Wagnis an Stelle von Sicherheit 
zu setzen. Das Wagnis war, fiir jeden, der einen Gutz 
schein einsandte, eine 50-Cents-Flasche selbst zu kauz 
fen. Wir hatten Vertrauen zu unserem Produkt und 
vor allem Vertrauen zu den Menschen. Alle unsere Bez 
kannten sagten uns, wir seien tollkiihn. Jeder Direktor, 
jeder Ratgeber verlieB uns verachtlich. 
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Man kann auch auf andere Weise Erfolge beim An- 
zeigen und Verkaufen erzielen, aber sie sind langsam 
und ungewif. Mute jemandem zu, ein Wagnis einzu- 
gehen, und du hast ihn gegen dich. Sage, da du das 
Wagnis selbst eingehst, und du findest die Wege ge-z 
ebnet. 

Ich bin in meinem Leben viel betrogen worden, aber 
diese Betriigereien kosteten mich nicht den zehnten 
Teil von dem, was ich hatte ausgeben miissen, wenn ich 
den Menschen eine ,sichere Sache“ aufgedrangt 
hatte. Heute haben sich fast alle fiihrenden Firmen zu 
dieser Ansicht bekehrt. Alles, was in einem erstklassi- 
gen Geschaft gekauft wird, wird auf Wunsch zuriick- 
genommen. Genau so ist es mit den Waren, die von 
den Versandhausern verkauft werden. Zahllose Anzei- 
gende senden ihre Ware zur Probe an Unbekannte. Sie 
sagen: ,Probiere es fiir zehn Tage,“ oder 
»sehen Sie sich diese Biicher an,“ oder 
»yrRauchen Sie zehn dieser Zigarren auf 
unserRisiko.“ 

Der Mann aber, der sich bei der Neigung des Publi- 
kums zum Umtauschen oder Zuriickgeben auf der 
»sicheren* Seite befinden will, arbeitet unter grofen 
Hindernissen und hat doppelt und dreifach so hohe 
Verkaufsunkosten, wie geschickt er auch sonst vor- 


gehen mag. 





Neuntes Kapitel 


Die erften 17 Jahre in einer Reklame- 
Agentur 


Funf Jahre arbeitete ich fiir die Liquozone-Company, 
fiinf angestrengte Jahre. Ich reiste von Biiro zu Biiro, 
im Inez und Auslande. In jedem Lande waren neue 
Fragen zu losen. 

Eines Abends besuchte ich in Paris einen beruhmten 
Arzt. Er sagte mir, ich sei mit meinen Nerven vollz- 
standig herunter. ,,Fiir Sie bleibt nichts tibrig, als nach 
Hause zu reisen und vollstandig der Ruhe zu leben.“ 

»lch habe kein Heim,“ antwortete ich, ,,ich wohne 
in einem Hotel. Dieses Hotel hier ist fast genau so wie 
meins. Ich kdénnte gerade so gut hier bleiben.“ 

Aber er bestand darauf. Dann dachte ich an jene 
Obstfarm am Springsee im Staate Michigan, wo ich als 
Knabe oft den Pflug geftihrt hatte. Da erinnerte ich 
mich meines Freundes Robert Ferris. Ich hatte erfah- 
ren, da er ein Hotel gebaut hatte, und drahtete ihm, 
ob er mich unterbringen kénnte. 

Seine Antwort erhielt ich in New York. Das Hotel 
sei inzwischen abgebrochen worden. Aber er hatte 
kleine, sch6n ausgestattete Hauschen, die alles enthiel- 
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ten, was ich wiinschte. Ich brauchte nur meinen Koffer 
mitzubringen. 

Ich sandte ihm daher einen Scheck fiir das Haus- 
chen und reiste hin. Drei Monate badete ich dort im 
Sonnenschein, schlief, spielte und trank Milch. Darauf 
ging ich mit der festen Absicht nach Chicago, das an- 
gestrengte Leben, das meine Gesundheit unterhohlte, 
aufzugeben und ein ruhiges, beschauliches Leben zu 
fuhren. 

Gerade hatte ich einige Freunde zu einem Essen ein- 
geladen, um von ihnen und vom Geschaftsleben Abz- 
schied zu nehmen. Ich war der Lustigste von allen; 
zwar wollte ich weiter arbeiten, aber nur fiir den Ruhm, 
nicht mehr fiir Geld. 

Beim zweiten Gang kam ein junger Mann an unse- 
ren Tisch und sagte: ,,.Mr. Lasker von Lord & Thomas 
bittet Sie, diesen Nachmittag bei ihm vorzusprechen.“ 
Ich wuBte, was das zu bedeuten hatte. Es bedeutete 
eine neue Laufbahn in abhangigem Verhaltnis. Nervos, 
aufgeregt und krank wie ich war, sollte ich nun wieder 
Tag und Nacht arbeiten, um anderen die Wege zu weiz 
sen, wie sie mehr Geld verdienen konnten. 

Ich wandte mich an meine Tischfreunde und sagte: 
Mr. Lasker kann das nicht von mir verlangen. Ich 
habe mein Teil redlich getan. Ich werde ihn aufsuchen, 
weil ich ihn achte, aber er kann mich nicht mehr dazu 
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bringen, noch einmal in dem Wirbel der Propaganda 
unterzutauchen.* 

Nachmittags suchte ich ihn auf. Mr. Lasker iiber- 
reichte mir einen Anzeigenvertrag der ,,Van-Camp“: 
Konservenfabrik in Héhe von 400 000 Dollar. Darin war 
die Bedingung gestellt, da der zu unterbreitende Pro- 
pagandaplan die Zustimmung Van Camp’s fand. 

Mr. Lasker sagte: ,,Ich habe im ganzen Lande nach 
geeigneten Anzeigentexten gesucht; dieser hier ist aus 
New York und der aus Philadelphia. Ich habe Tausende 
von Dollar ausgegeben, um die besten Anzeigentexte 
zu bekommen. Hier sehen Sie den Erfolg. Weder Sie 
noch ich wurden so etwas vorlegen. Nun helfen Sie 
mir bitte. Schreiben Sie mir drei Anzeigen, die den 
Werbefeldzug in Flu bringen, und Ihre Frau mag zur 
Michigan Avenue gehen, sich dort das feinste Auto 
aussuchen und mir dafiir die Rechnung schicken.“ 

Soviel ich weif$, hat noch niemand Albert Lasker 
widerstehen kénnen. Er hat stets das erreicht, was er 
wollte. Generaldirektoren haben ihn zu ihrem Freunde 
gemacht. Nie wurde ihm ein Wunsch abgeschlagen. 

So gab ich, wie es alle tun, seiner Uberredung nach. 
In derselben Nacht fuhr ich nach Indianapolis. Am 
nachsten Tage schon sandte ich Leute aus, um den 
Markt auf ,,Speck und Bohnen“ (amerikanisches Natio- 
nalgericht) zu studieren. Ich stellte dabei fest, daf 
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94 Prozent aller Hausfrauen ,,Speck und Bohnen”“ selbst 
buken. Nur 6 Prozent zogen sie in Biichsen vor. Denz 
noch schrieen alle Fabrikanten von ,,Speck und Bohz 
nen“ in ihren Anzeigen lediglich: ,,Kauft meine Marke!” 

Ich eroffnete sodann einen Werbefeldzug, um gegen 
das Heimbacken von ,,Bohnen und Speck“ vorzugehen. 
Natiirlich bot ich Proben der Fabrikware an. Ich er- 
wahnte die 16 Stunden, die erforderlich seien, um Bohz 
nen selbst zu backen. Ich bewies, warum beim Selbstz 
backen die Bohnen niemals verdaulich waren. Ich 
brachte Bilder uber selbstgebackene Bohnen, mit den 
knusperigen Bohnen obenauf, den mehligen darunter. 
Ich erzahlte, wie sorgfaltig wir unsere Bohnen ausz 
suchten, etwas tuber das weiche Wasser, das wir gez 
brauchten, und von dem Dampf, itiber dem wir die Boh: 
nen stundenlang bei 120 Grad buken. Zum Vergleich 
bot ich kostenlos Proben an. Der Erfolg war ungeheuer. 

Als nach einiger Zeit die Konkurrenz erwachte, ver- 
suchte sie ihre Waren aufzudrangen. Unsere Konkurz 
renten wollten den Vorsprung einholen dadurch, da 
sie darauf bestanden, man sollte ihre Marke kaufen. 
Sie sagten mit anderen Worten: Gebt uns das 
Geld, waslIhrjetztanderenFabrikanten 
gebt! — Und dieser Anreiz fand taube Ohren. 

Dann kam ich eines Tages mit einer Anzeige heraus: 
»Versuchen Sie auch die Ware unserer 
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Konkurrenz!* Ich hielt die Menschen an, auch die 
anderen Marken zu kaufen und sie mit der Van Camp: 
schen zu vergleichen. Dieser Appell, diese Taktik ge- 
wann noch mehr. Wenn wir von unserer Ueberlegen- 
heit gegeniiber der Konkurrenz so iiberzeugt waren, daf 
wir einen solchen Vergleich eingehen konnten, so kauf- 
ten die Menschen bestimmt. 

Dies soll man stets beachten. Preise etwas zu 
deinem eigenen Vorteil an, so wird man 
dir den gro8ten Widerstand leisten. 
Aber beriicksichtigst du selbstlos die 
Winsche der Verbraucher, dann werden 
sie sichdirvonselbst zuwenden. 

Die beiden groften Fehler in der Propaganda sind 
die Prahisucht und die Selbstsucht. Der er- 
folgreiche Mann neigt dazu, zu erzahlen, was er erreicht 
hat. Dies mag einem Tischnachbar gegeniiber ange- 
bracht sein, der ihm nicht ausweichen kann. Aber er 
darf dies nicht in gedruckten Worten tun. Er kann auch 
nicht bei ertraglichen Kosten ein selbstsiichtiges Unter- 
nehmen anzeigen. Die Menschen horen Ihnen zu, wenn 
Sie ihnen einen Dienst anbieten; sie wenden Ihnen aber 
sofort den Riicken, wenn Sie danach trachten, ihnen 
einen Vorteil fiir Sie aufzudrangen. 

Dies ist wichtig! Ich glaube,daBneun Zehn- 
tel des fiir Propaganda ausgegebenen 
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Geldes durch offensichtliche Hervorz 
kehrung eigenniitziger Zwecke wire 
kungslos verpuffen. 


Die Mehrzahl aller heutigen Anzeigen ist auf dem 
Kaufanreiz aufgebaut: ,K auft meine Marke.” Die- 
ser Kaufanreiz hat nie gewirkt und wird auch nie auf 
die Menschen wirken. Kein Handler wiirde sagen: 
»Kommt in meinen Laden, nicht in den nebenan.* 
Selbst der einfachste Handler ist dafiir zu klug. Er 
bietet vielmehr irgend einen Vorteil an. Dennoch geben 
Tausende von Anzeigenden Vermogen aus, um diesen 
Fehler mit Hilfe der Druckerschwarze zu machen. 


»Nur mein Erzeugnis ist das Originals 
Erzeugnis!“ ,Man hitte sich vor Nach- 
ahmungen!“ Dies sind alles Variationen des Kauf- 
anreizes: ,Gib mir das Geld, was du den anz 
deren gibst!“ Er hat nicht die geringste Wirkung. 
Jeder von uns hat zu viele selbstsiichtige Wiinsche, um 
sich um die der anderen zu kiimmern. Ein Mann, der 
nicht willens ist, in selbstloser Weise Gonnerschaft und 
Kundschaft um Beriicksichtigung zu bitten, hat keinen 
Platz, weder in der Propaganda noch im persO6nlichen 
Verkaufen. Sie sowohl wie ich selbst treten keinen Vorz 
teil an einen anderen auf unsere Kosten ab. Darum ere 
warte man nicht, daf} die anderen so ganz anders sind. 
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Gestatten Sie mir, da8 ich das Van Camp’sche Bei- 
spiel als Beweis fiir diesen so verbreiteten Fehler ans 
fiihre. Verschiedene fahige Anzeigenleute hatten vor 
mir in ihren Anzeigen eindrucksvolle Kaufanreize gez 
bracht. Aber keiner von ihnen erkannte die Sachlage. 
Waren sie von Haus zu Haus gegangen, um die Haus- 
frauen zu befragen, so waren sie zu anderen Schliissen 
gekommen. Aber das war ihnen zu viel Arbeit. Sie 
hatten es mit einem Fabrikanten zu tun, der ebenso 
wenig uber die bestehenden Verhaltnisse wufite wie sie 
selbst. Ihr ganzes Bestreben zielte darauf hin, auf die- 
sen Mann mit Hilfe von schonen Anzeigen einen Ein- 
druck zu machen. Sie konnten aber Mr. Lasker nicht 
tauschen. Er dachte zu klar und niichtern. Er wufite, 
dai, falls man nicht tatsachlich Waren verkaufte, vor- 
iibergehende Erfolge nicht zahlen wiirden. Letzten 
Endes will man doch Geschafte machen und nicht nur 
Ideen verwirklichen. So wahlte er sich den besten 
Mann, der die Ware verkaufen konnte. 

Hier mochte ich einen Augenblick verweilen, um zu 
betonen, dafi Begiinstigung wertlos ist. Mag man einem 
Mann, der viel weniger als man selbst uber die Einstel- 
lung der Verbraucher wei, gefallig sein, damit kann 
man jedoch nur einen voriibergehenden Erfolg erzielen. 
Aber man opfert dann fiir die Dauer alles, was sich auf 
Tatsachen aufbaut und Wert hat. Zuguterletzt sind die 
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Menschen im Geschaft, um Gewinne zu erzielen und 
nicht, um Lieblingsideen verwirklicht zu sehen. Lieb- 
lingsideen verschwinden in dem Augenblick, wo die Ge- 
winne ausbleiben. Nie habe ich einen Freund 
als Kunden gehabt. Nieinmeinem Leben 
habe ich die volle Sympathie eines Anz 
zeigenden gewonnen. Trotzdem achte ich ihre 
Stellungnahme. Sie wollen ihre Begabung ausnutzen, 
genau wie ich es tue. Aber sie stehen auf dem Stand- 
punkt des Verkadufers; ich mu den des Ver- 
brauchers einnehmen. Beide Ansichten gehen ge- 
wohnlich himmelweit auseinander. 

Van Camp’s ,,Speck und Bohnen“ enthielten keinen 
Kaufanreiz, der nur fir sie allein galt. Sie waren viel- 
mehr genau wie die anderen Marken. Als wir einst in 
der Fabrik Kostproben mit sechs verschiedenen Mar- 
ken anstellten, konnte niemand die Van Camp’sche her- 
ausschmecken. Trotzdem erzahlten wir Tatsachen, die 
kein anderer je vorgebracht hatte. Wir beschrieben, 
wie die Bohnen auf einem besonderen Boden gezogen 
wurden: Jede gute Bohne verlangt natiirlich einen sol: 
chen Boden. Wir erzahlten etwas von den ,,Living- 
stone-Tomatos“, die wir verwandten: jeder unserer 
Konkurrenten benutzte sie auch. Wir erzahlten, daf 
wir jede Ladung Tomaten untersuchten: jeder Kon: 
serventabrikant ist dazu verpflichtet. W4r erzahlten, 
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wie in unseren Dampfofen die Bohnen stundenlang bei 
120 Grad gebacken wurden: das geschieht in allen Kon- 
servenfabriken. Wir erzahlten, wie wir Bohnen in weiz 
chem Wasser kochten, um zu verhiiten, da durch den 
Kalkgehalt die Schale zah wiirde: unsere Konkurrenten 
machten das genau so. Wir veranschaulichten die Boh- 
nen krustenfrei und mehlig. Wir verglichen sie mit den 
zu Hause gebackenen Bohnen, die krustigen Bohnen 
obenauf, darunter die mehligen Bohnen. Wir erzahlten, 
warum zu Hause gebackene Bohnen leicht garen und 
daher schwer zu verdauen sind, und wie wir sie in 
luftdichten Behaltern buken, um den kostlichen Duft 
zu erhalten. 

Wir erzahlten dieselbe Geschichte, die irgend ein 
Konkurrent hatte erzahlen kénnen. Die Konkurrenz 
hielt diese Geschichte aber fiir viel zu selbstverstand- 
lich. 

Dann fiel mir auf, da viele Manner auferhalb des 
Hauses ,,Speck und Bohnen“ zum Essen bestellten, die 
aus der Fabrik stammten. Anscheinend schmeckten 
ihnen die in der Fabrik gebackenen Bohnen besser als 
die zu Hause gebackenen, genau so wie es mir selbst 
erging. Deswegen sandten wir Verkaufer aus, um Rez 
staurants und Imbifraume mit Van Camp’s ,,Speck mit 
Bohnen“ zu versorgen. Bald wurden sie in Tausenden 
von Restaurants aufgetischt. 


150 Die ersten siebzehn Jahre in einer Reklame-Agentur Ix 
chp eh ca REIN PENIS EE ae ES EE 6 en oo 


Diese Tatsachen gaben wir bekannt, nannten die 


Anzahl der Restaurants und schatzten, wieviel Leute 
jeden Tag dort Van Camp ’s verlangten. Das gab 
den Hausfrauen zu denken. Sie waren jetzt geneigt, das 
Zuhausebacken von Bohnen aufzugeben. Es war eine 
lange beschwerliche Arbeit. Wir suchten so die fehlen- 
den 94 Prozent der Hausfrauen zu gewinnen und erzahl- 
ten ihnen, wie sie sich bequem umstellen konnten. 
Durch Wort und Bild zeigten wir die Vorteile, erzahliten 
ihnen, wie viele ihrer Manner gebackene Bohnen in Rez 
staurants aBen. 

So bewiesen wir, da wir bessere Bohnen backen 
konnten, als irgend eine Frau zu Hause. Aber wir konnz 
ten keine bessere Bohnen backen als unsere Konkurren- 
ten. Deshalb verlegten wir unsere Angriffe auf die 
schwachen Stellen und erweckten den Eindruck, als ob 
Van Camp allein in Frage kame. So schufen wir eine 
enorme Nachfrage. Nicht nur das, sondern wir erzielten 
auch fir die Marke Van Camp einen viel héheren 
Preis als alle unsere Konkurrenten. 

Dann fing Van Camp an, Biichsenmilch herzustel- 
len. Erst in einem Werk, spater in sieben oder acht. Er 
wollte sie grof anzeigen, aber wir rieten davon ab. 
Bichsenmilch ist ein Standard-Erzeugnis. Sie muB nach 
genauen Regierungsvorschriften hergestellt werden. 
Vorteile oder Uberlegenheiten lassen sich bei einem 
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solchen Naturz oder Standard-Erzeugnis weder feststel- 
len noch anfiihren. Man konnte gerade so gut sagen: 
»Kauft meine Eier, denn sie kommen von der Berg> 
farm“, oder ,meine Butter“ oder ,mein Schmalz‘. 
Millionen Dollar werden bei dem Versuch weggewor- 
fen, die Menschen durch Anzeigen an eine bestimmte 
Marke eines Stapelartikels, an Mehlmarken oder dhn- 
liche der vielen Stapelartikel zu fesseln. Fast alles, was 
man dariiber sagen kann, ist: ,.Kauft doch meine 
Marke! Gib mir das Geld, was du jetzt den andez 
ren gibst. Bestehe auf meiner Ware, damit das Geld 
mir zuflieBt.“ — Das sind die beliebtesten Anpreise- 
arten. 

Ich untersuchte die Verhaltnisse fiir Biichsenmilch 
und fand, da einige Marken ohne Propaganda gewisse 
Absatzgebiete beherrschten. Manche Marken hatten 
das Feld trotz aller Anstrengungen der Mitbewerber 
jahrelang behauptet. Die einzige Begriindung hierfiir 
schien die Tatsache zu sein, daf es eine vertraute 
Marke war. Hausfrauen neigen natiirlich dazu, bei 
einer vertrauten Marke zu bleiben. 

Darum entwickelte ich einen Plan, um die Hausfrau 
mit Van Camp’s Milch vertraut zu machen. Eine 
ganzseitige Anzeige brachte einen Gutschein, den man 
in jedem Laden gegen eine Zehn-Cents-Biichse ein- 
tauschen konnte. Wir zahlten dem Handler seinen 
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Verkaufspreis dafiir. Drei Wochen lang vorher gaben 
wir bekannt, dafS diese Gutscheinanzeige erscheinen 
wirde. In dieser Zeit erzahlten wir alles iber Van 
Camp ’s Biichsenmilch. Wir schickten Abziige dieser 
Anzeigen an alle Handler und sagten ihnen, daf jeder 
ihrer Kunden einen der angezeigten Gutscheine erhal- 
ten wirde. Es lage daher auf der Hand, dai sie Van 
Camp ’s Milch fithren mtiBten. Jeder Gutschein bez 
deutete einen Zehn-Cents-Verkauf, der, wenn sie ihn 
nicht erhielten, einem Konkurrenten zufiele. 

Wir erzielten so mit einem Schlage allgemeine Ver- 
breitung. 

Diesen Plan versuchten wir in verschiedenen Stad- 
ten mittlerer Grofie, dann in New York. Dieser Markt 
wurde durch eine Konkurrenzmarke beherrscht. Van 
Camp hatte dort nur geringen Absatz. In drei Woz 
chen beherrschten wir aber, hauptsachlich durch Briefe 
propaganda, 97 Prozent des Marktes! Jeder Handler 
erkannte die Notwendigkeit, fiir diese GutscheinzNach- 
frage vorbereitet zu sein. 

In derselben Zeit machten wir auch in den Zeitun- 
gen bekannt, daf} der Gutschein erscheinen wiirde. Wir 
erzahlten den Hausfrauen, was sie von dieser Milch er- 
warten konnten. Wir versuchten, sie dahin zu bringen, 
an Stelle von Flaschenmilch kondensierte Milch zu ver: 
wenden. 
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Dann, an einem Sonntage, erschien eine ganzseitige 
Anzeige mit einem Gutschein, und zwar nur in Grof 
New York. Als Folge dieser Anzeige wurden 1 460 000 
Gutscheine vorgezeigt. Wir bezahlten den Handlern 
146000 Dollar, um die Gutscheine einzulésen. Aber 
1460000 Haushaltungen verbrauchten jetzt Van 
Camps’s Milch, nachdem sie vorher alles dariiber ge- 
lesen hatten. 

Die Gesamtkosten dieses Unternehmens, einschlieB- 
lich der Propaganda, betrugen 175000 Dollar. Zum 
groften Teil dienten sie zur Einlosung der Gutscheine. 
Aber in weniger als neun Monaten kamen diese Kosten 
samt Gewinn zuriick. Wir beherrschten nun den New 
Yorker Markt. Van Camp hat ihn bis heute mit gewal: 
tigen Jahresumsatzen gehalten. 

Man vergleiche diese Methode mit der Verteilung 
von Proben von Haus zu Haus. Bei einem solchen Vorz 
gehen bietet man etwas Unverlangtes, Ungewiinschtes 
an. Schon durch das Verschenken von Proben sinkt 
die Ware im Ansehen, zumal. wenn sie in einer lassigen 
Weise verteilt wird. Auferdem werden die Handler 
nicht beliefert und durch die kostenlose Verteilung von 
Waren, die sie sonst verkaufen wirden, vor den Kopf 
gestofen. 

Bei unserem Plan waren die Handler gezwungen, 
sich einzudecken. Jede Frau mufste, falls sie eine Probe 
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haben wollte, sich darum bemithen. Ehe die Probe in 
ihre Hinde kam, wuBte sie alles, was wir tiber die Milch 
gesagt hatten. Der Handler verdiente bei dem Verkauf 
und war vergnigt. Die Hausfrau fand Van Camp’s 
Milch im Laden vor, wenn sie die Probebtichse ver- 
langte. Auf diese Weise gewannen wir Markt fiir Markt 
und behaupteten ihn. Kein anderer, der spater vielleicht 
einmal Proben verteilte, konnte Fuf§ fassen, denn Van 
Camp war schon zu sehr eingefiihrt. Das ist der grofe 
Unterschied zwischen den Fabrikanten, die mit ihrer 
Propaganda lediglich auffallen wollen, und jenen, die 
ein vorgestecktes Ziel verfolgen und erreichen. 

Kein Biichsenmilch-Fabrikant kann das ganze Ab- 
satzgebiet versorgen, weil er nicht geniigend Milch er: 
zeugen kann. Die Aufgabe ist daher gewohnlich die, 
einen gewonnenen Markt so zu entwickeln, daf8, wenn 
notig, eine grofere Erzeugung untergebracht werden 
kann. 

Die Zeit kam, in der unsere Konkurrenten unseren 
Probe-Verteilungsplan nachahmten. Wir muften des- 
halb etwas Neues erfinden. Millionen Haushaltungen 
hatten wir fiir Biichsenmilch gewonnen. Wir verkauften 
jahrlich 24 Millionen Kisten. Die Hauptaufgabe hatte 
darin bestanden, eine vertraute Marke zu schaffen. 

In den neuen Stiadten, in die wir eindringen woll- 
ten, boten wir nunmehr Uberraschungs-Gez 
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schenkean. Wenn man uns die Etiketten von sechs 
VanCamp’s Bichsen einsandte, wiirden wir ein Ge: 
schenk durch die Post zuschicken. Oder wir stellten 
verpackte Geschenke in den Fenstern der Handler aus, 
ohne den Inhalt zu nennen. Jede Frau, die sechs Biich- 
sen kaufte, hatte ein Anrecht auf eines dieser Ge- 
schenke. Neugierde ist eine starke Triebkraft, beson- 
ders bei Frauen. Beschreibe ein Geschenk, und die eine 
oder andere wiinscht es zu besitzen. Die Mehrzahl ent- 
scheidet sich aber, es nicht zu wiinschen. Aber jede 
winscht ein Uberraschungsz Geschenk. 

Das muf alles bei einem solchen Angebot beriick- 
sichtigt werden. Das Geschenk darf aber nicht ent- 
tauschen. Es sollte sogar etwas Besseres sein, als die 
Frauen erwarten. Das Angebot sollte in etwas ver- 
steckter Form erfolgen. 

Durch dieses Angebot erzielten wir, daf} zahllose 
Hausfrauen veranlaft wurden, sechs Bichsen Van 
Camp’s Milch zu kaufen. Sie bezahlten den gewohn- 
lichen Preis, aber sie erhielten ein Geschenk, wodurch 
der Kauf anziehender gemacht wurde. Das Geschenk 
kostete uns mehr als unser Verdienst an demVerkauf. 
Aber Milch ist ein Artikel des taglichen Gebrauchs. 
Es gibt da kaum eine Grenze, wieviel Geld man aus- 
geben kann, um einen neuen Verbraucher zu gewinnen. 
Diese sechs Biichsen machten Van Camp ’s Marke 
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weit und breit bekannt. Der: Verbraucher hatte alles 
iiber Van Camp gelesen. Die Hausfrau war geneist, 
diese Milch fiir besser zu halten. Deswegen verlangte 
sie beim naichsten Einkauf Van Camp. Auf diese 
Weise drangen wir in groSe Absatzgebiete ein, die wir 
auch behaupteten. 

Der Leser mag sagen: ,,Dies ist ein Verkaufskniff, 
aber keine wiirdige Propaganda.“ 

Ich habe nichts iibrig fir wirdige,orthodoxe 
Propaganda. Wir sind im Geschaftsleben, um Erfolge 
zu erzielen. Die schénsten Redensarten der Welt sind 
wertlos, wenn sie sich nicht bezahlt machen. Hunderte 
Millionen Dollar werden jedes Jahr dafiir nutzlos aus< 
gegeben. 

Ich will das verkaufen, was ich zu verkaufen habe, 
und will es auch mit einem Gewinn verkaufen. Ich will 
genau die Unkosten und den Erfolg kennen. Wir mégen 
kurze Zeit als Kiinstler oder als Genie blenden. Der Gez 
schaftsmann wird uns aber schnell erkennen. Alle, die 
so vorgingen, haben versagt. Wer aber tatsachlich Er- 
folge erzielt, wird nie sein Ansehen verlieren. 

Wir kommen oft mit Mannern zusammen, die sich 
auf Unwesentliches festgelegt haben. Sie neigen dazu, 
mit dem, was sie im Leben erreicht haben, zu prahlen. 
In gewissem Sinne sind es oft groSe Manner. Es ist gar 
nicht schwer, diese Menschen zu befriedigen, wenn man 


Ix Die ersten siebzehn Jahre in einer Reklame-Agentur 157 


alle praktischen Bedenken beiseite stellt, denn Propa- 
ganda ist fiir sie etwas Schleierhaftes. Wer ihnen aber 
nachgibt, wird bestimmt verlieren. Der Endzweck des 
Geschafts ist und bleibt der Gewinn. Wer irgend einem 
anderen Zweck dient, wird bald finden, daB er sein Anz 
sehen verliert. 

Ich habe manchen Propaganda-Auftrag dadurch vers 
loren, daf} ich mich weigerte, die GrofSe und das Anz 
sehen des Unternehmens als Propagandathema zu wah: 
len oder dem personlichen Stolz der Geschaftsinhaber 
entgegen zu kommen. Allerdings habe ich gefunden, da 
Geschaftsleute, die das Verdienen im Auge behalten, 
stets die grofe Mehrheit bilden. Nur ein Dilettant wird 
je versuchen, anders vorzugehen. 
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Zehntes Kapitel 


Automobil-Propaganda 


Meine erste Auto-Anzeige schrieb ich im Jahre 1899. 
Sie bezog sich auf ein Dampfautomobil, das in Mils 
waukee hergestellt wurde. Die Broschiire, die ich iiber 
diesen Wagen schrieb, war betitelt: ,.Der Sport der 
Konige“. Das Modell, das ich besa, war das erste Auto 
in Racine. Der erste Tag kostete mich 300 Dollar, weil 
ich Droschkengaule zum Scheuen gebracht und anderes 
Unheil angestiftet hatte. 

Ich war sowohl Chauffeur wie Mechaniker. Es 
dauerte dreifiig Minuten, bis man den Wagen in Gang 
gebracht hatte. Das mufste ich beriicksichtigen, wenn 
ich einen Zug erreichen wollte. Aber noch schlimmer! 
Den Wagen in Gang zu bringen, war eine Kleinigkeit, 
im Vergleich zu der Kunst, ihn in Gang zu halten. Wenn 
wir 15 Kilometer ohne einen Zwischenfall gefahren waz 
ren, bildeten wir uns auf diese Leistung etwas ein. 
Wenn es uns gelang, bis nach Milwaukee zu kommen 
— eine Strecke von etwa 40 Kilometer —, fuhren wir 
gleich zur Fabrik, um den Wagen ausbessern zu lassen. 
In den seltensten Fallen kehrten wir am gleichen Tage 
zuruck. 
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Alle zehn Kilometer muSten wir neues Wasser auf: 
nehmen. Dann muften wir das Manometer beobachten. 
Die Speisepumpe arbeitete nur, wenn der Wagen lief. 
Der lief aber auf den damals schlechten Wegen oft so 
langsam, da8 kaum geniigend Wasser zugefihrt wurde. 
Unser Sitz war oberhalb des Kessels. Ich kann mich 
noch sehr gut jener Niachte auf schlechten Strafien 
entsinnen, wo wir sahen, dafSZ der Wasserstand immer 
tiefer sank. Wir wuf8ten, wenn er an einem gewissen 
Punkt angelangt war, wiirde der Kessel explodieren; 
aber wir fuhren solange es nur ging, damit wir nicht zu 
Fu8 zu gehen brauchten. Ich kann mir Angenehmeres 
vorstellen, als in dunkler Nacht auf einem Kessel zu 
sitzen in der Erwartung, daf} er in die Luft fliegt und 
dabei noch einen miserablen Weg zu beobachten. 

Aber diese Erfahrungen machten mich zum begeiz 
sterten Automobilisten. Seit jener Zeit habe ich erfolg- 
reiche Anzeigen fiir etwa 20 verschiedene 
AutozMarken geschrieben. 

Ich war noch nicht lange bei Lord & Thomas, als 
Hugh Chalmers den , Thomas Detroit‘: Wagen 
herausbrachte und meine Ansicht dariiber héren wollte. 
Mr. Chalmers war ein hervorragender Mann. Er war, 
wie es hief}, der hochstbezahlte Verkaufsdirektor in den 
Vereinigten Staaten gewesen, als er noch bei der Natio- 
nal-Registrier-Kassen-Gesellschaft tatig war. Von ihm 
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habe ich viel iiber die Kunst des Verkaufens gelernt. 
Es ist mir eine besondere Genugtuung, daf wir in all 
den Jahren, die wir zusammen arbeiteten, nie verschies 
dener Meinung waren. 

Automobil-Propaganda war damals ganz anders als 
heute. Jahrelang anderten sich die Verhiltnisse wie ein 
Kaleidoskop. Man mufte sehr gut im Bilde sein, um 
den rechten Ton anschlagen zu konnen. 

Meine Anzeigen bauten sich um die Personlichkeit 
des Oberingenieurs der Chalmers-Company, Mr. Coffin, 
auf. Sie werden finden, daf} ich, wenn es eben moglich 
ist, das Persdénliche in meinen Anzeigen betone. 
Hiermit habe ich stets Eindruck gemacht. Die Men- 
schen hoéren gerne von solchen Mannern, an deren Naz 
men sich aufergewohnliche Leistungen kniipfen. Mit 
solchen haben sie viel lieber zu tun als mit einem seelen- 
losen Unternehmen. Dadurch, da man den Namen 
eines Fachmannes in den Anzeigen erwahnt, betont 
man dessen besondere Fahigkeit und Bedeutung. Er 
mag unbekannt sein. Das ist er meistens beim Beginn 
der Propaganda. Aber wenn ein Fabrikant ihn hervor- 
hebt, so bringen die Menschen ihm Achtung entgegen. 
Bald wird er beriihmt, und sein Name wird fir die 
Ware ein Unterscheidungsmerkmal, das aufergewohn- 
lichen Wert hat. Howard Coffin war unbekannt, als 
ich ihn zuerst in meinen Anzeigen erwahnte. 


HiPs; 11 
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Aus dhnlichen Griinden bildet ein Personenname 
eine viel wertvollere Bezeichnung fur ein Erzeugnis als 
ein kiinstlich gebildeter Name. Er ist sogar wertvoller 
als eine Schutzmarke, denn er zeigt, da der Mann stolz 
auf seine Schopfung ist. Es ist viel leichter, einen Mann 
beriihmt zu machen als ein ganzes Unternehmen. Bez 
denken Sie doch einmal, wie wertvoll Namen im 
Theaterwesen, bei den Kinos oder in der Literatur sind. 
Mit der Anfithrung dieser Namen verfolgt man oft 
einen ganz bestimmten Zweck. Genau so ist es im 
Warenvertrieb. 

Zu jenen Zeiten wurden ,,Cadillac‘z und ,,Chalmers“- 
Wagen ungefahr zu dem gleichen Preise — etwa 1500 
Dollar — verkauft. ,,Cadillac“ war langer bekannt und 
ein viel schonerer Wagen. Aber dadurch, da ich Coffin 
in meinen Anzeigen anfihrte, erhielt der ,,Chalmers‘‘z 
Wagen eine Auszeichnung, die ihm einen groferen Er- 
folg brachte. 

Andersartigen Absatzschwierigkeiten begegneten 
wir, sobald sie auftraten. So ging eines Tages das Ge- 
riicht herum, daB die Gewinne der Autofabrikanten un- 
erhort hoch seien. Dieser Lage traten wir mit der 
Schlagzeile entgegen: ,Unser Verdienst ist 
9Prozent!* Dann zahlten wir die Selbstkosten einer 
Anzahl nicht sichtbarer Teile auf. Die Gesamtsumme 
betrug iiber 700 Dollar. In dieser Aufstellung waren die 
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sichtbaren Teile wie Chassis, Polsterwerk usw. nicht 
enthalten. 


Hierdurch wird ein anderer wichtiger Punkt beleuch- 
tet, und zwar ,bestimmt* zu sein. Redensarten und 
Plattheiten erzeugen ebenso wenig Wirkung wie Was- 
ser auf dem Riicken einer Ente. Einfach zu sagen: 
»JasBeste“,,AufdieDauerderBilligste,“ 
»Jer Sparsamste“ usw., iiberzeugt nicht im ge- 


ringsten. Man erwartet solche Anpreisungen. Unsere 
vornehmen Zeitschriften nehmen zur Not Anzeigen mit 


derartigen Behauptungen an. Sie betrachten sie nicht 
als irrefiihrend, sondern lediglich als Ubertreibungen. 
Wahrscheinlich schaden sie mehr als sie niitzen, weil 
sie den Eindruck erwecken, daf} die Ausdrucksweise 
des Schreibers unbestimmt ist, ein Eindruck, unter dem 
die ganze Anzeige leidet. 


Aber wenn man genau umschrieben wirbt, wenn 
man Zahlen und Tatsachen anfihrt, lassen sie auf etwas 
iiberlegt Bestimmtes schlieBen. Wir sagen damit ent- 
weder die Wahrheit oder wir liigen. Nun erwarten die 
Menschen aber kaum, daf ein grofes Unternehmen 
liigt. Sie wissen, da irrefiihrende Anzeigen von den 
besten Zeitschriften nicht aufgenommen werden. Un- 
sere Aussagen werden daher vollstindig geglaubt. Noch 
bei anderen Gelegenheiten werde ich darauf hinweisen, 


i 
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welchen Vorteil bestimmte, klar umschriebene Anz 
gaben haben. 


Die Hudson-zCompany war eine Tochter-Gesell: 
schaft der Chalmers-Company. Mr. Chalmers war Teil- 
haber. Man hatte die Hudson-Gesellschaft gebildet, 
weil die Chalmers-Company einen zu grofen Verkaufs- 
Apparat hatte. Howard E. Coffin trat zur Hudson- 
Company uber, und ich fihrte ihn wieder in den Anz 
zeigen an. Wir gingen aber noch weiter. Wir brachten 
die Bilder und Namen der 48 Hudson-Ingenieure. So 
wiesen wir darauf hin, dafs der Hudson-Wagen eine 
Ingenieurschopfung sei. Das war fiir die damaligen 
Zeiten wichtig. Autos waren noch unvollkommen und 
vielen St6rungen unterworfen. Der Durchschnitts- 
kaufer legte daher mehr Wert auf eine gut durch- 
konstruierte Maschine als auf Ausstattung, und wir 
zeigten in deutlicher Weise, daf} Hudson-Wagen dem 
entsprachen. 


Dies bildete eine gute Grundlage fiir die Propaganda. 
Der Hudson-Wagen hat grofe Erfolge erzielt und ge- 
niefit noch heute einen guten Ruf. Das ist zum gro8ten 
Teil auf das zuriickzufiihren, was wir in jenen Tagen 
aufbauten. Sieben Jahre fiihrte ich die Hudson-Propa- 
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ganda. Dann ubergab ich sie einem meiner Schiier, der 
nach gleichen Richtlinien arbeitete. 


* 


Die Geschichte der Propaganda fiir die Over- 
landz Wagen liest sich fast wie ein Roman. Mr. Willys 
hatte ein Ladengeschaft in Elmira im Staate New York, 
unter der Firma: ,,Elmira Waffenz-Company“. Er verz- 
kaufte Fahrrader. Als dann die Automobile auf den 
Plan traten, erhielt er die Vertretung fiir die Overland- 
Werke, damals in Indianapolis. 

Der Overland-Wagen war damals einer der wenigen 
Wagen, die zuverlassig waren. Der eine Wagen empz- 
fahl den anderen, bis die Nachfrage in der Elmiraz 
Gegend das Angebot tiberstieg. Mr. Willys nahm Aufz 
trige mit Vorausbezahlung an und sandte das Geld 
nach Indianapolis. Die Autos blieben aber aus. Er fuhr 
deswegen nach Indianapolis, um den Grund kennen zu 
lernen, und kam dort am Sonntag morgen an. Er traf 
mit den Fabrikanten im Hotel zusammen und erfuhr 
von ihnen, dafi sie bankrott seien. Sie waren gestern 
nicht in der Lage gewesen, die Lohne zu bezahlen. 
Sie schuldeten etwa 45000 Dollar mehr als sie bezahlen 
konnten. Da Willys seine Vorausbezahlungen nicht zu- 
ruckerhalten konnte, versuchte er wenigstens die Waz 
gen zu bekommen. 
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Er sagte: ,,Sie sind bankrott, aber konnen Sie das 
Geschaft nicht weiter fiihren?“ 

Nein,“ antworteten sie, ,,wir geben es auf.” 

,Angenommen, ich filhrte es weiter, sagte Willys, 
wurden Sie mir das Geschaft mit allen Schulden und 
allen Aktiven iibertragen?“ 

Sie waren dazu bereit. Die ausstehenden Lohne bez 
trugen 450 Dollar. 


Willys versuchte sofort, das Geld aufzutreiben. Er 
lieh sich eine geringe Summe vom Hotelbuchhalter und 
hatte selbst auch etwas in der Tasche. Am nachsten 
Morgen berief er die Arbeiter zusammen und zahlte 
ihnen den schuldigen Lohn. Dann sagte er ihnen: 
,»oorgt, da ihr schnell einen Wagen abliefern konnt. 
Sucht die notigen Teile zusammen und beeilt euch. Wir 
mussen versuchen, mehr Geld zu bekommen.“ — Sie 
setzten schnell einen Wagen zusammen, und Willys 
sandte ihn einem Freunde in Pennsylvanien. Gleich- 
zeitig schrieb er ihm einen Brief etwa folgenden In- 
halts: 


Lieber Albert! Ich habe Dir einen Overland-Wagen 
gesandt. Sichtwechsel ist den Verladepapieren beige- 
fugt. Es ist unbedingt erforderlich, da& Du diesen 
Wechsel annimmst, denn ich habe den Wechsel schon 
diskontiert und das Geld bereits verbraucht.“ 
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Der liebe Albert nahm ihn an. Dann wurden wei- 
tere Wagen hergestellt und in der gleichen Weise ver- 
sandt. Vier von fiinfen wurden angenommen. Die An- 
fragen auf Wagen mehrten sich, und eine Neufinanzie- 
rung des Unternehmens war unvermeidlich. 

Willys besuchte darauf die Glaubiger mit seinem be- 
ruhmten unwiderstehlichen Lacheln. Er sagte ihnen: 
sie werden keinen Pfennig bekommen, wenn Sie unser 
Werk schliefen. Denn dort werden Sie nichts finden. 
Wenn Sie aber Geduld haben, will ich versuchen, das 
Unternehmen wieder hochzubringen, und dann werde 
ich Ihnen jeden Dollar zuriickbezahlen.“ Die Glaubiger 
nahmen diesen Vorschlag an, denn sie sahen ein, daB 
ihnen nichts anderes iibrig blieb. 

Willys nahm nun neues Geld auf, aber nur eine sehr 
kleine Summe, und arbeitete weiter. Bald war ein Auf- 
tragsiiberschu8 vorhanden. Da man keine Zeit hatte, 
neue Gebdude zu errichten, stellte man Zelte auf. In 
jenen Zelten setzte er in einem Jahre, soviel ich weif, 
365 000 Dollar um. 

Dann entschlo8 sich Willys, nach Elmira zuriickzu- 
kehren und dort, in seiner Heimatstadt, ein Werk zu 
bauen. Als er vor der Abreise beim Friseur sas, wurde 
er von seinem Vertreter in Toledo (bei Detroit) auf- 
gesucht. Dieser erzahlte ihm von einer Fabrik, die dort 
geschlossen wiirde, weil sie bankrott sei. Er sagte ihm: 
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kommen Sie doch einmal mit dahin und sehen Sie sich 
das Werk an. Sie werden finden, daf} es sehr gut ein- 
gerichtet ist. Stahl und Rohstoffe werden Sie in solchen 
Mengen vorfinden, dafs Sie darin allein schon einen ge- 
niigenden Gegenwert fiir den verlangten Preis haben.“ 

Willys stieg in Toledo aus. Am nachsten Tage bez 
sah er das Werk und fuhr nach New York, um es zu 
kaufen. Am folgenden Tage fuhr er bereits nach 
Europa. Bei seiner Riickkehr fand er, daf§ man fiir den 
vorgefundenen Stahl mehr erzielt hatte als das ganze 
Werk gekostet hatte. 

In der nachsten Saison tbernahm ich nun die Over- 
land-Propaganda, die erste Propaganda fiir diese Waz- 
gen. Ich studierte die Verhaltnisse, um die Einzelheiten 
kennen zu lernen, die am meisten ansprachen. Aber 
keine der Unterlagen machte einen solchen Eindruck 
auf mich, wie die Geschichte des Werkes. Aus diesem 
Grunde tberschrieb ich meine ersten Anzeigen: ,,Die 
wunderbare Overland-Geschichte.“ Ich erzahlte darin, 
wie die Nachfrage Willys dazu gebracht hatten, selbst 
Fabrikant zu werden, wie diese Nachfrage standig ge- 
wachsen sei, bis man gezwungen war, eine Fabrik aus 
Zelten zu bauen. 

Hierdurch wird wieder ein neuer Propaganda: 
Grundsatz beleuchtet. Die Menge gleicht einer Herde. 
Sie kann keine Werte beurteilen. Und das kénnen Sie 
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und ich auch nicht. Wir beurteilen die Dinge vielmehr 
zum groften Teil nach den Eindriicken, die sie auf 
andere machen, nach ihrer Beliebtheit. Wir gehen 
mit der Menge. Als wirksamsten Helfer der Propaganda 
fand ich noch stets diesen Herdentrieb. 

Diese Tatsache sollte man nie zu gering schatzen. 
Die Menge folgt der Mode und dem, was die anderen 
bevorzugen. Wir entscheiden uns selten selbstandig, 
weil wir nicht alle Tatsachen kennen. Aber sobald wir 
sehen, daf8 die Menge in einer gewissen Richtung geht, 
neigen wir dazu, ihr zu folgen. 

In meinen Anzeigen zeigte ich deshalb, wie die 
Menge sich dem Overland-Wagen zuwandte. Ich er- 
zahlte, wie die Nachfrage dazu gefuhrt hatte, ein bank- 
rottes Unternehmen wieder flott zu machen, wie sie 
dazu fihrte, eine Zeltstadt zu schaffen. Diese Art der 
Darstellung regte zum Nachdenken an. Der Overland- 


Wagen wurde dadurch einer der am meisten gekauften 
Wagen der Welt. — 
* 

Der Reoz Wagen hatte in einem Jahre einen sehr 
schlechten Absatz. Die Produktion der Saison war un- 
verkauft, und der Verkauf war fast zu einem Stillstand 
gekommen. Die Aussichten fiir die nachste Saison waz 
ren zweifelhaft. Ich wurde gerufen, um dieser Lage zu 
begegnen. Es ist noch stets meine Hauptarbeit gewesen, 
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schwierige Lagen zu verbessern. Niemand hat mich je 
gerufen, wenn der Himmel unbewolkt und die See ruhig 
war. Fast jeder Klient verlie& mich hingegen, sobald 
ich sein Schiff in ein ruhiges Fahrwasser gesteuert hatte. 

Zum Teil war das meine eigene Schuld. Ich liebte 
schwierige Situationen. Ich wollte lieber Lotse als Kapi- 
tin sein. Sobald ein Propagandaschiff den richtigen 
Kurs eingeschlagen hatte, verlor es seinen Reiz fir 
mich. Die Arbeit wurde eintonig. Ich war dann stets 
bereit, das Schiff zu verlassen, um ein anderes in den 
Hafen zu lotsen. 

Eine Propaganda, die andauernd nach einer Richz 
tung zielt, wird fiir den Anzeigenden mit der Zeit ein- 
tonig. Der Anzeigende lebt in dem Gefthl, daf die 
Menschen seine Anzeigen gerade so oft lesen wie er 
selbst. Es ist daher erklarlich, wenn er nach einer ge- 
wissen Zeit einmal etwas anderes bringen will. 

Niemals hielt ich diese Einstellung fiir richtig. So- 
bald ich den rechten Kurs gefunden habe, méchte ich 
moglichst in der gleichen Richtung weiterfahren. Vielz- 
leicht lieBen sich auch auf andere Weise Erfolge er- 
zielen. Selbst grofere Erfolge sind denkbar. Aber ziem- 
lich alles spricht dagegen. Auf allen Gebieten sind die 
Wege, grofe Erfolge zu erzielen, nicht sehr zahlreich. 
Sobald sich eine gewisse Methode bewahrt und Ge- 
winne abwirft, zogere ich, sie aufzugeben. Und das so 
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lange, bis ich eine bessere Methode durch Versuche im 
kleineren Umfang gefunden habe. Hat man die beste 
Weise gefunden, ein Erzeugnis Tausenden zu verkau- 
fen, so ist es auch gewohnlich die beste Weise, es wei- 
teren Tausenden zu verkaufen. 

Jede Anzeige sollte meiner Meinung nach in sich 
abgeschlossen sein. Sie sollte alle Tatsachen und jede 
Beweisfuhrung von Wert enthalten. Ich bin der An- 
sicht, daf§ die meisten Leute eine Anzeige nur einmal 
lesen, genau wie einen Zeitungsbericht. Ich wiifte nicht, 
warum sie eine Anzeige noch einmal lesen sollten. Daz 
her sehe ich darauf, daf die Leser bei diesem einmali- 
gen Lesen alle iiberzeugenden Tatsachen kennen lernen. 

Die ewige Wiederholung der gleichen Grundidee 
eines Anzeigentextes muf fiir denjenigen, der alle An- 
zeigen liest, eintonig wirken. Auch fiir den Verfasser 
der Anzeige wird sie langweilig. Sowohl er als auch der 
Leser wiinschen tiber kurz oder lang eine Anderung. 

Ich studierte die Verhaltnisse des ReozWagens und 
ging heim, dariiber nachzudenken. Der Wagen wurde 
von F. R. Olds, einem Pionier der Autoindustrie, herz 
gestellt. Diese Tatsache hielt ich mir vor Augen, eben- 
so das gegenwartige Mifgeschick und den ganzen Wett- 
bewerb, der die schlechte Lage herbeigefiihrt hatte. 
Diese schwierigen Verhaltnisse verlangten besonders 
wirksame MafSinahmen. 
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In einigen Tagen kam ich zuriick und sagte Mr. Olds, 
da& ich die Propaganda unter drei Bedingungen tber- 
nehmen wiirde. Die erste Bedingung war, da der 
Name des neuen Modells ,,Reo 5“ sein sollte. Damit 
wollte ich einen hervortretenden Namen haben und die 
Tatsache betonen, da wir ein neues Modell auf den 
Markt brachten. Die nachste Bedingung verlangte, da 
alle Anzeigen mit der Unterschrift ,,Olds“ erschienen. 
Damit wollte ich den vollen Nutzen aus seinem Ruf 
ziehen. Ich sagte ihm, dafi ich Anzeigen schreiben 
wurde, die zu unterzeichnen er stolz sein wirde. Er erz 
klarte sich damit einverstanden. 

Dann machte ich aus, da8 er den Wagen ,,Mein Ab- 
schieds-Wagen“ nannte, um damit einen Abschluf an- 
zudeuten und seine Zufriedenheit mit dem Erreichten. 

Aber,“ wandte er ein, ,,ich habe gar nicht die Ab- 
sicht, mich zurtickzuziehen.“ 

Ich sagte ihm, das sei auch nicht notig. Sarah Bern- 
hard hatte sieben Abschiedsgastspiele gegeben. Er 
konnte daher ruhig zwei- oder dreimal Abschied neh- 
men. Jede Abschiedstour sei widerrufbar. 

So brachten wir unsere Anzeigen, deren Uberschrift 
»Mein Abschiedswagen“ lautete und mit ,,R. E. Olds, 
Erbauer“ unterzeichnet waren. Die Anzeigen zielten 
darauf hin, ein Bild dieses Mannes zu geben, eines bie- 
deren, grundehrlichen Mannes von auSergewohnlichen 
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Erfahrungen, eines Mannes, der sein Fach verstand; 
eines Mannes, der sich dagegen gestraubt hatte, etwas 
anderes als das Bestmégliche herzustellen, eines Manz 
nes, der seinen Ruf hdher schatzte als den Gewinn. 
Diesem Reklamefeldzug war von Anfang an ein un- 
geheurer Erfolg beschieden. ,,Reo 5“ wurde der belieb- 
teste Wagen des Jahres. Eine neue Zeit brach fiir die 
Reo-Gesellschaft an, und das Unternehmen wurde eines 
der gesiindesten und erfolgreichsten auf seinem Gebiet. 


* 


Meine erfolgreichste Automobil-Propaganda endete 
jedoch ungliicklich. Doch das war auf andere Ursachen 
zuriuckzufiihren. Es war die Propaganda fur die 
Mitchelz Automobile. Auch hier wurde ich gerufen, 
um eine schwierige Lage zu meistern. Wie in allen 
Fallen, verwandte ich eine ungeheure Arbeit darauf, die 
Lage des Automarktes zu studieren, die Neigungen und 
Ansichten der Abnehmerkreise kennen zu lernen. Ich 
kam zu dem Entschlu®, daB der beste Grundton fiir die 
Propaganda Volleistung sei. Volleistung bildete damals 
den Gesprachsstoff aller Geschaftsleute. 

Die Mitchel-Company hatte damals einen hervor- 
ragenden Betriebsorganisator. Es war ein sehr lei- 
stungsfahiges Werk. Meine Anzeigen brachten daher 
als Schlagzeile: ,John W. Bate, Betriebsorganisator,“ 
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und ich erzahlte darin von diesem Manne und seinen 
Arbeitsweisen. 

Auch dieser Feldzug erregte grofes Aufsehen. Ich 
habe keine andere AutozPropaganda gekannt, die so 
viele Anfragen brachte. Die Verkaufe begannen in 
einem erfreulichen Umfang. Ich hatte den rechten Ton 
gefunden. Kaufer von Autos wiinschten mehr als alles 


andere Ersparnisse durch Volleistung. Das Unterneh- 
men war aut dem besten Wege zum Erfolge. Es wurde 


grofzigig finanziert, um es weiter auszubauen. 

Aber der Wagen war ein Versager. Die Konstruk- 
teure hatten fast nichts griindlich durchgearbeitet. 
Hunderte von Wagen kamen zuriick und jeder Wagen, 
der verkauft wurde, schadete dem Namen Mitchel. Je 
groBer der Absatz, desto grofser wurde der Verlust. 
Der aufergewohnliche Erfolg der Propaganda fihrte 
hier zum Zerfall des Unternehmens. Wir hatten das 
Erzeugnis weit und breit gepriesen. Der schlechte Ruf 
verbreitete sich dadurch in einem solchen Mafe, daf 
ein Wiederhochkommen ausgeschlossen war. Diese 


Lehre sollte man in der Propaganda stets beachten. 
* 


1924 wurde ich beauftragt, die Studebaker- 
Wagen anzuzeigen. Schon mehrere Jahre hatte ich nicht 


mehr auf dem Automobilgebiet gearbeitet. Ich mute 
mich daher erneut in die nun bestehenden VerhAltnisse 
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einleben. Das ist stets wichtig. Niemals kann man den 
rechten Ton treffen, wenn man nicht weif, wie die 6f- 
fentliche Meinung ist. 

Wochenlang studierte ich die Lage. Studebaker waz 
ren aufiergewOhnlich erfolgreich. Erhohter Umsatz, 
wachsende Aktiven und hohe Gewinne hatten auf dem 
Aktienmarkt groBes Aufsehen erregt. Ich schlo8 dar- 
aus, dafi diese Tatsachen, die einen grofen Einflu8 auf 
alle ausiiben, die das Barometer der Borse verfolgen, 
am meisten zu den Erfolgen Studebaker’s beigetragen 
hatten. Ich entschied mich daher, meine Propaganda 
hierauf aufzubauen, und es entstand der Propaganda: 
plan, den heute die meisten kennen. Wir fiihrten in den 
Anzeigen den erhéhten Umsatz an. Wir erwahnten die 
grofen Aktiven, die die Fabrikation erleichterten. Wir 
wiesen zahlenma®ig darauf hin, wie Massenherstellung 
die Herstellungskosten verringerte. Wir beschrieben, 
wie gewisse Einzelheiten sich von denen der anderen 
Fabrikanten unterschieden. Wir fiihrten Zahlen an und 
bewiesen, daf wir die Wagen besonders ausstatten 
konnten, weil wir 150000 Wagen im Jahr herstellten. 
Dies war ein neuer Uberzeugungsgrund, und er ist heute 
noch eine der besten Richtlinien in der gesamten Auto- 
Propaganda. 

Die Lehre, die wir aus all dem ziehen k6nnen, ist die 
gleiche, die wir aus der Verkaufskunst lernen. Wir 
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miissen wissen, woran die Kaufer denken, und kennen 
lernen, was sie voraussichtlich wiinschen werden. Man 
mu wissen, in welcher Richtung ihre Gedanken gehen, 
wenn man ein Fihrer in einer Gedankenrichtung sein 
will, die Gewinne bringt. 


Propaganda ist fiir die meisten einfaches Anzeigen- 
schreiben. Sprache und Stil halt man fir wichtig. Sie 
sind aber unwesentlich. Ein gewahlter Stil mag auf an- 
deren Gebieten seine Berechtigung haben, hier bildet 
er ein ausgesprochenes Hindernis. Er laBt darauf 
schlieBen, daf} besondere Verkaufsanstrengungen gez 
macht werden, und jede Anstrengung, etwas zu verkauz 
fen, schafft einen entsprechenden Widerstand. 


Verkaufskunst mit Hilfe der Druckerschwarze ist 
genau dasselbe wie die persOnliche Verkaufskunst. Der 
Stil ist eine Belastung. Alles, was die Aufmerksamkeit 
vom Gegenstand selbst ablenkt, verringert den Ein- 
druck. Man mag sagen, dies ist eine schéne Anzeige, 
diese Anzeige fallt auf, die Bilder sind vollkommen und 
die Wiedergabe ist vorziiglich. Aber gerade das hindert 
daran, daf} man durch die Anzeige beeinflu8t wird. Es 
lat auf einen Mangel an Aufrichtigkeit schlieBen. Man 
fuhlt das Drangen, etwas zu verkaufen, und wir sind 
doch alle auf unserer Hut, wenn jemand versucht, Geld 
aus uns herauszuziehen. 
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Die einzig wirksame Art etwas zu verkaufen, besteht 
darin, auf irgend eine Weise einen besseren Dienst an- 
zubieten. Er mag ruhig in einer unbeholfenen Weise an- 
geboten werden. Die Mehrzahl der Propaganda-Erfolge 
sind mit unbeholfenen Mitteln erzielt worden. Aber 
sie rihrten eine menschliche Saite in einer menschli- 
chen Weise. Sie hatten den Anschein, als ob sie den 
Dienst anboten, den man gewiinscht hatte. Das ist der 
Grund, warum so viele ausgesucht sch6ne Anzeigen so 
wirkungslos sind. Die Menschen sind dabei auf der Hut. 
Es erklart auch, warum so viele Erfolge mit einer Pro- 
paganda erzielt werden, die unbeholfen erscheint. Sie 
wurde eben von Meisterverkaufern geschaffen, die es 
verstanden, ihr Selbst zu vergessen. 


H. P. 12 





Elftes Kapitel 


Autoreifen-Propaganda 


Auch in der Reifen-Propaganda war es mir beschie- 
den, als Bahnbrecher zu wirken. Reifen waren schon 
seit den Tagen des Fahrrades angezeigt worden. Man 
hatte sich lediglich auf die Erwahnung eines Namens 
beschrankt. Nun war die Good-YearzCompany 
schon seit vielen Jahren ein Klient unserer Agentur. Ich 
glaube, daf ihr Propaganda-Etat im Jahre nie 40000 
Dollar iiberstiegen hat. Niemand ahnte, da Reifen 
auch ,,beliebt“ gemacht werden k6énnten. 

Eines Tages kam mir der Gedanke, unser Propa- 
gandageschaft durch Vergroferung der uns anvertrau- 
ten Propaganda-Etats auszubauen. Dies wurde sp§ater 
einer unserer fiihrenden Grundsadtze. Nach diesen 
Richtlinien entwickelten wir uns zu einer der groften 
Agenturen der Welt. Wir erhielten unsere Provisionen 
von den Zeitungsverlegern. Sie zahlten nur mehr, wenn 
wir einen Etat vergroBerten. Dies war nur médglich, 
wenn wir neue Werbemdglichkeiten ausfanden oder 
entwickelten. Eine andere Moglichkeit bestand darin, 
durch die Giite unserer Propaganda den Anzeigenden 


dahin zu bringen, seinen Etat zu vergrofern. 
12* 
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Ich habe nur selten Etats von einer anderen Re- 
klameagentur iibernommen, also einen Kunden von 
einer anderen Agentur zu mir hingezogen, und auch 
nur dann, wenn ihm eine grofe Verdienstmoglich- 
keit durch vollstandig falsche Propagandamethoden 
verloren ging. Fast alle Werbeetats meiner grofen 
Klienten waren meine eigene Schopfung. Meist begann 
ich mit kleinen Summen und arbeitete so, da die Pro- 
paganda sich selbst trug und grofer wurde. Nur solche 
Entwicklungen geben volle Genugtuung. 


Nach vieler Uberredung gelang es mir, die Goodz 
Year-Company dahin zu bringen, ihren Etat zu ver- 
grofern. Fir das erste Jahr gaben sie nun 200000 Dol: 
lar. Dies erschien ihnen als ein unheimlicher Betrag. 


Damals fiihrten sie den sogenannten gradwandigen 
Reifen ein. Ich hatte bereits davon gehort, konnte ihn 
mir aber nicht vorstellen, trotzdem ich mehrmals auf 
meinem Schreibtisch Anzeigen dartiber vorgefunden 
hatte. Sowohl die Reifen als auch die Propaganda er- 
regten meine Aufmerksamkeit, doch nicht in dem 
Mafe, da® ich den Zweck der neuen Reifen kannte. 


Ich befragte die Good-Year-Company dariiber, und 
man erklarte mir den Unterschied zwischen dem Draht- 
und dem Felgenreifen. Man erzahlte mir, daB® die ge-z 
rade Seite nicht abgescheuert werden kénnte, und da 
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bei dieser Bauart ein 10 Prozent gréSerer Luftraum er: 
zielt wiirde. 


»,Wenn sich das so verhalt,“ fragte ich, ,,warum legen 
Sie denn keinen Nachdruck auf diesen Vorteil? Die 
Menschen suchen doch Vorteile.. Es ist ihnen vollstan- 
dig gleich, wie Sie ihnen dazu verhelfen.“ 


Dies war fiir sie ein neuer Gedanke. Sie waren Faz 
brikanten, die sich vornehmlich um ihre Konstruktio- 
nen kiimmerten. Da sie sich also fast nur mit Fabrika- 
tionsfragen beschaftigten, war es natiirlich, da® sie auch 
mit dem Verbraucherkreis nur dariiber und uber sonst 
nichts anderes redeten. 


Hierin liegt der Hauptgrund, warum kein Fa- 
brikantseine Propagandaselbstausfth- 
rensollte. Heute versuchen sich auch nur noch we- 
nige amerikanische Fabrikanten darin. Der Fabri+- 
kantist zu sehrmitderFabrikation bes 
schaftigt. Aus diesem Grunde fihlt er 
nicht,wasderKundewinscht. Erversagt 
darin, die Ansicht des Kunden zu wirdi- 
gen. 


Er redet iiber all das, worauf er stolz ist: seine Ar- 
beitsweisen, die Groe seiner Fabrik, das Alter seines 
Geschiftes. Der Propagandamann muf dagegen die 
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Ansicht des Kunden ergriinden und ihm all das 
erzahlen, was dieser wissen will. 


Ich pragte den Namen ,,No-Rim-Cut-Reifen* (Rei- 
fen, bei denen die Felge nicht einschneidet). Uber jede 
Anzeige schrieben wir: ,,Noz-Rim-Cut-Reifen — 10 Pro- 
zent groferer Luftraum!“ Der Erfolg trat sofort ein 
und war auferordentlich. Der Absatz stieg sprung- 
haft. Good-Year-Reifen nahmen bald die fiihrende 
Stelle in der Reifenwelt ein. 


Eine Nebenerscheinung war, daf} alle Wettbewerber 
gezwungen waren, diese Art Reifen herzustellen. In 
zwei bis drei Jahren kam die Zeit, wo Good-Year in 
dieser Beziehung keinen Vorteil mehr bot. Aus diesem 
Grunde setzten wir mit der Zeit den Namen ,,No-Rim- 
Cut“ in kleineren Buchstaben, dafiir den Namen ,,Good:- 
Year“ umso grofer. 


Wir fanden einen anderen Kaufanreiz, der einen 
noch groferen Eindruck machte. Es war die ganz auBer- 
gewohnliche Nachfrage. Dies veranschaulichten wir in 
Wort und Bild, bis es schien, als ob die ganze Autowelt 
sich dem Good-Year-Reifen zugewandt hatte. In den 
meisten Fallen ist dies ein wichtiger Kaufanreiz. Die 
Menschen folgen der Menge. In den wenigsten Fallen 
konnen sie Grund oder Berechtigung angeben. Sie neh: 
men daher ohne Priifung das Urteil der Mehrheit an. 
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Durch einen Namen erzielten wir noch einen ande- 
ren Erfolg. Wir nannten unseren bei jedem Wetter 
gleitsicheren Reifen den ,,All Weather“ Reifen. Wir 
iiberlegten, welcher Kaufanreiz den gro8ten Eindruck 
machen wiirde und sorgten dafiir, daf dies schon durch 
den Namen ausgedriickt wurde. So wies schon der 
Name auf alles hin, was wir dariiber sagen konnten. Er 
bildete in sich schon eine Anzeige. Vor allem strebten 
wir danach, die Motorwelt dahin zu bringen, diesen 
Reifen fiir alle vier Rader und fiir jedes Wetter zu ver: 
wenden; fiir die Vorderrader nahm man damals namz 
lich andere Reifen-Profile als fiir die Hinterrader und 
im Winter andere als im Sommer. Dies haben wir mit 
der Zeit auch erzielt, hauptsachlich durch unsere Proz 
paganda. 

Das ist der groBe Vorteil eines beschreibenden Naz 
mens. Der Name erscheint gewohnlich auch auf den 
Plakaten. Hier mu der Name schon fast eine voll- 
standige Anzeige bilden, da Plakate nur im Voriiber- 
gehen gelesen werden. Das Pragen des richtigen Na- 
mens ist oft das Wichtigste in der Propaganda. Zweifel- 
los kann man durch derartige Namen die Wirkung der 
Propaganda verdoppeln. 

Noch eine andere Aufgabe war zu losen. Wir muf- 
ten die Handler dazu bringen, Reifen auf Lager zu hal- 
ten, was damals nur ausnahmsweise geschah. Sie kauf: 
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ten von den Good-Year-Verkaufsstellen Reifen je nach 
Bedarf. Wir arbeiteten daher eine grofe Zeitungs- 
propaganda aus und boten den Handlern an, ihren Naz 
men in jeder Anzeige anzufihren, wenn sie einen Vorz 
rat unserer Reifen fiihren wurden, und zwar die vor- 
geschriebene Mindestmenge im Werte von 250 Dollar. 
In wenigen Monaten brachten wir 30000 Handler dazu, 
Good-Year-Reifen unter diesen Bedingungen auf Lager 
zu halten. Durch diesen Reklamefeldzug wurde das 
gesamte Reifengeschaft auf eine andere Grundlage ge- 
stellt. 


Das Anfiihren des Handlernamens in den Lokalz 
anzeigen ist ein fast unwiderstehlicher Anreiz, um den 
Handler dahin zu bringen, Reifen auf Lager zu fihren. 
Kein Handler sieht gern den Namen seines Wettbewer: 
bers in einer grofen Propaganda, wahrend sein Name 
unerwahnt bleibt. Je mehr Handler auf einen solchen 
Propagandaplan eingehen, desto leichter gewinnt man 
die anderen. Oft habe ich bei neuen Produkten auf 


diese Weise eine fast vollkommene Warenverteilung 
erzielt. 


Der Good-Year Propagandaplan war einer meiner 
groften Erfolge. Er brachte die Good-Year-Reifen an 
die Spitze. Nie bin ich den stetig wechselnden Verhalt:- 
nissen in einer wirksameren Weise begegnet. Die Pro- 
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pagandaausgaben wuchsen von 40000 auf etwa 2 Millio- 
nen Dollar im Jahre. 

Trotzdem verlor ich diesen Kunden. Man fafte 
namlich eine Vorliebe fiir Propagierung des Unterneh- 
mens selbst, anstelle des Erzeugnisses, einer Propa- 
gandaart, der ich nicht zustimmen konnte. Diese Stel- 
lungnahme war verstandlich. Grofe Erfolge losen bei 
den meisten Menschen den Wunsch aus, etwas zu prah- 
len. Aber alles Prahlen sto&t die Menschen ab. Viele 
Fabrikanten lieben es, ihre Fabrik abzubilden, sowie die 
Entwicklung und Arbeitsweisen des Werks bekannt zu 
machen. Dies mag ihnen Befriedigung geben, es ist 
aber keine Verkaufskunst. Niemand, der in der Propas 
ganda oder in irgend einem anderen Gebiet arbeitet, 
darf gegen seine eigenen Grundsadtze handeln. Sobald 
er nur der Geides wegen nachgibt, ist er verloren. Er 
mag erfolgreich sein, aber er ist kein wahrer Kistler 
mehr, keiner der dazu beitragt, seinen Beruf auf eine 
hohere Stufe zu bringen. 

Hierdurch entstehen die meisten Zwiste in der Pro- 
paganda. Da der Laie das Geld fiir die Propaganda aus- 
gibt, ist es natiirlich, daB er sich berechtigt glaubt, Vor- 
schriften zu machen. In den ersten Entwicklungsstufen 
einer Propaganda macht er von diesem Recht selten 
Gebrauch. Das Ganze ist ihm noch zu neu. Aber dann 
kommt die Zeit, wo er glaubt, er sei nun auch ein Fach- 
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mann. Es ist sonderbar, wie wir alle den Wunsch ha- 
ben, uns auf einem Gebiete zu betatigen, das auferhalb 
unseres Berufes liegt. 

Das fiihrt die meisten in die Irre. Haben sie in 
einem Unternehmen Geld verdient, so verlieren sie es 
meist in vielen anderen. Aber ein einziger Geschafts- 
erfolg geniigt, und sie halten sich fiir iberragend tiich- 
tige Geschaftsleute. 

Diese Manner wirden es nicht wagen, einem Chi- 
rurgen Vorschriften zu machen. Sie wiirden nie ver- 
suchen, einem Rechtsanwalt zu sagen, wie er einen 
ProzeB gewinnen oder einem Kiinstler, wie er ein Bild 
malen soll. Sie erkennen die technischen Kenntnisse in 
derartigen Berufen an. Das gilt nach ihrer Ansicht aber 
nicht fiir die Propaganda, die ihnen so sehr einfach erz 
scheint, weil sie sich an einfache Menschen richtet. Es 
kommt ihnen garnicht zum Bewufstsein, daB eine ganze 
Lebensarbeit nicht geniigt, um auch nur die Anfangs- 
grinde dieses Berufes zu erlernen. 

ve 

Spater propagierte ich auch die Miller-Reifen. 
Die Verhaltnisse hatten sich inzwischen vollkommen 
verandert. Der Durchschnittskaufer sah nicht viel Unz 
terschied in den verschiedenen guten Reifenmarken. 
Dieser Eindruck war zu beseitigen, und die Bevor: 
zugung mufste auf irgend eine Weise erzielt werden. 
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Miller-Reifen wurden vorwiegend bei den Autobus- 
linien an der Kiiste des Stillen Ozeans gebraucht. Ich 
besorgte mir Unterlagen und Leistungszahlen. Die Lei- 
stungsziffern der mit Miller-Reifen ausgeriisteten Auto- 
busse waren hervorragend. Die Bevorzugung der Miller- 
reifen fiir Lastwagen war auffallig. Diese Tatsachen 
machte ich zum Grundton meiner Propaganda. Der 
Durchschnitts-Reifen-Kaufer stellt keine Vergleiche an. 
Selten fihrt er Buch iiber den Reifen-Verschleif. Ge- 
schieht es dennoch, so geht er selten wissenschaftlich 
vor. Die Durchschnittskadufer wissen aber, daf die 
grofen Reifenverbraucher nie gefiihlsmafig eine 
Marke bevorzugen. Diese Erkenntnis nutzte ich fir 
meine Propaganda aus und zeigte zahlenmafig, was 
man durch Vergleiche herausgefunden hatte. Ich ver- 
anschaulichte die Bevorzugung von Miller-Reifen fiir 
Lastwagen, bei denen man genau wufte, welche Lei- 
stungen sie erzielten. 

Ich veranschaulichte ferner die Versuche, die in den 
Miller-Werken gemacht wurden, wo in grofen Ver- 
suchsmaschinen alle Arten Reifen unter den gleichen 
Bedingungen dem Verschleif wie auf den Strafsen aus- 
gesetzt wurden; wie man alle Arten Reifen untersuchte, 
um auch die geringste Uberlegenheit gegeniiber den 
Miller-Reifen kennen zu lernen. Ich erweckte so den 
Eindruck, und es war der rechte Eindruck, daf} die 
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Miller-Werke ihr Bestmégliches taten, um die hochste 
Kilometerzahl zu erreichen. Das war eine kurze, aber 
sehr erfolgreiche Propaganda. 

Unsere Meinungsverschiedenheit bestand in diesem 
Falle, wie bei so vielen anderen Firmen, in der Behand- 
lung der Handler und Verbraucher. Wir konnen keine 
groBen Summen fiir Propaganda und Preisnachlasse 
ausgeben, um unsere Waren dem Handler zu verkaufen, 
und danach nochmals grofe Summen ausgeben, um 
sie fiir den Handler weiter zu verkaufen. Eine solche 
Belastung des Verbrauchers ist zu grof8. Wir miissen 
das eine oder das andere wahlen. 

Kann eine Ware verkauft werden durch Vorteile, 
die man dem Handler bietet, so soll der Handler ver- 
kaufen. Sobald wir aber unsere Waren fiir ihn verkau- 
fen (durch Propaganda), konnen wir ihm nicht mehr als 
den Gewinn eines einfachen Auftragsempfangers ein- 
raumen. 

Das grote Unheil wird in der Propaganda durch 
diese Verdoppelung der Verkaufsunkosten angerichtet. 
Der Anzeigende gewinnt den Verbraucher, und das ist 
fiir ihn Ausgabe genug. Dann gibt er seinen Verdienst 
dem Grofhandler und dem Einzelhandler, um sie fiir 
sich zu gewinnen. Er gibt Zugaben und andere teure 
Lockmittel und erhalt dafiir keine Gegenleistung. 
Handler und Grof handler befriedigen doch nur die 


A 
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Nachfrage, sie nehmen lediglich Auftraige entgegen. 
Dies ist eine der groS8ten Fragen des Warenabsatzes. 
Das nicht angezeigte Erzeugnis ohne Verbrauchernach- 
frage steht und fallt mit den Warenverteilern, den 
Grof- oder Kleinhindern. Und diese verlangen einen 
grofen Gewinnanteil. Wie hoch Sie aber auch diesen 
Gewinnanteil setzen, ein anderer wird eines Tages 
kommen und noch mehr bieten. Die Verdienstspanne 
sinkt dann fast auf Null. 

Wenn Sie durch Anzeigen eine Nachfrage bei den 
Verbrauchern hervorgerufen haben, so miissen Sie bis 
zu einem gewissen Grade die Zwischenhandler aufer 
Acht lassen. Man behandle sie gut, aber gebe ihnen 
nichts fiir das, was sie doch nicht konnen. Der Grof- 
handler belastet Sie, wenn Sie sich nicht wehren, mit 
den Verlusten, die ihm seine Konkurrenz zufiigt. Der 
Handler dagegen vergleicht die von Ihnen eingeraumte 
Verdienstspanne mit dem vielleicht hoheren Verdienst 
der Waren, die er unter seinem eigenen Namen ver- 
treibt. Keiner davon bedenkt, daf in dem einen Falle 
Sie den Verkauf herbeifiihren, wahrend in dem ande- 
ren Falle er als Handler die ganze Arbeit des Verkau- 
fens zu leisten hat. 

Die meisten Unternehmen, deren Erzeugnisse ich 
propagiert habe, haben niemals einen Reisenden gez 
habt. Das ganze Bestreben zielte darauf hin, Ver- 


190 Autoreifen-Propaganda XI 


braucher zu gewinnen, die den Verkauf bei den Grofs 
und Kleinhandlern hervorriefen. Diejenigen, die ver: 
sucht haber, dem Verbraucher zu verkaufen und oben-s 
drein dem Kleinz und GrofShandler, kamen bald zu uns 
ertraglich hohen Verkaufskosten. Zwischen einem von 
beiden mu man wahlen. Die Verdienstspanne reicht 
nicht aus, beide Teile zu befriedigen. 


Zwilftes Kapitel 


Die Anfange der ,Palmolive*-Propaganda 


Wir hatten in unserer Reklameagentur einen ,,Be- 
ratungsausschuf}", dem ich vorstand. Durch Anzeigen 
gaben wir bekannt, dafS jedermann brieflich oder per- 
sonlich seine Propagandaprobleme vorbringen kénnte 
und von unseren besten Vertriebsberatern unverbind- 
lich beraten wiirde. Sechzehn tiichtige Reklamefach- 
leute safen an einem Tisch. Sie standen Firmen zur 
Verfiigung, die bereits Propaganda machten, und sol: 
chen, die damit anfangen wollten. Neunzehn von 
zwanzig dieser Leute rieten wir von einer Propaganda 
ab. Diejenigen, die zogerten, unseren Rat anzunehmen, 
waren Grofsanzeiger, bei denen viel auf dem Spiel 
stand. Das ist gewohnlich so. 

Der Zweck dieser Zusammenkiinfte war, gute Pro- 
paganda zu pflegen, auf Irrtiimer aufmerksam zu maz 
chen und Propagandaz,,Juwele“ zu entdecken. Wir ver- 
dffentlichten zahlreiche Broschiiren, die sich auf un- 
sere Erfahrungen griindeten und dem Leser wertvolle 
Winke gaben. Wir sagten uns dabei ganz richtig, da 
unsere eigenen Interessen von dem Wohl und Wehe 
des gesamten Anzeigenwesens abhingen, denn ein ein- 
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ziger sichtbarer Erfolg konnte andere ermutigen, es ein- 
mal zu ,wagen*. 


Zweitfellos hat dieses hilfsbereite und selbstlose Vor- 
gehen in hohem Mafe dazu beigetragen, die Entwick- 
lung des Anzeigenwesens in den letzten zwanzig Jah- 
ren zu beschleunigen. 


Eines Morgens erschien in unserer Konferenz Mr. 
Johnson von der ,,B. J. Johnson-Seifenz-Company“, Mil- 
waukee. In seiner Begleitung befand sich Mr. Charles 
Pearce, ein neuangestellter Verkaufsdirektor, der sich 
noch die Sporen verdienen wollte. Sie kamen, um ihre 
galvanische Seife, eine Waschseife, mit uns zu bez 
sprechen. Nach reiflicher Uberlegung rieten wir ihnen 
ab, sich auf dieses Gebiet der Seifen-Propaganda zu be: 
geben. Es sei ein zu schwieriges, hartumkampftes Gez 
biet. Auf Grund von Tatsachen, die wir zum Beweis 
anfuhrten, tiberzeugten wir die Fabrikanten. 


Darauf fragten wir, was sie sonst noch herstellten. 
Sie sagten, sie hatten eine Toilettenseife, ,,Palmolive“, 
die aus Palmkern-z und Olivenol hergestellt wiirde. 
Der Absatz sei gering, sie hielten sie kaum fiir eine Proz 
paganda geeignet. Damals hatten wir noch kaum eine 
Vorstellung, wie ,,Schonheit als Kaufanreiz wirken 
wurde. Spater war es uns vergonnt, auf dieser Grund-z 
lage einen der groften Propagandaerfolge zu erzielen. 
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Es gibt keinen starkeren Kaufanreiz fiir Frauen als 
Schoénheit. An unserem Beratungstisch erwahnte einer 
Kleopatra. Sie hatte schon Palm- und Olivendéle verz 
wandt. Ein anderer erinnerte an die romischen Schénz 
heiten. Nach und nach erblickten wir hierin eine Pro- 
pagandamoglickheit, und wir baten die Seifenfabrikan- 
ten, uns einen Versuch anstellen zu lassen. Wir schlu- 
gen einen Probeplan fiir Grand Rapids vor und berech- 
neten, daf§ wir ihn mit 1000 Dollar durchftihren konn- 
ten. Aber dieser Betrag schien ihnen fiir ein solches 
Wagnis zu hoch. SchlieBlich einigten wir uns, den Verz 
such in Benton Harbour durchzufithren, was nur 700 
Dollar kosten wirde. In diesem Stadtchen am Michi- 
gansee erschienen die ersten Palmolivez= Anzeigen. 

Wir entwarfen einen Einfiihrungsplan, den ich spa- 
ter in vielen meiner besten Reklamefeldziige verwandt 
habe. Soviel ich weif}, war ich der erste, der auf diese 
Weise arbeitete. Es war eine der grofsen Ursachen 
meiner Erfolge. Wir lieSen zwei oder drei Anzeigen 
erscheinen, worin alles iiber die Palmolive-Seife erzahlt 
wurde und ,,Schonheit“ als Kaufanreiz diente. Am 
Kopf der Anzeige, in einer Umrahmung, wiesen wir 
darauf hin, daf§ wir in einigen Tagen ein Stiick Palmz- 
olive-Seife fiir jeden, der es wiinsche, kaufen wiirden. 
Dieses Angebot erhdhte die Zahl der Leser bedeutend. 


Wenn Sie einer Frau anbieten, etwas fiir sie zu kaufen, 
H. P. 13 
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so will sie mehr dariiber wissen. So gelang es uns, die 
meisten Frauen fiir unsere Gesichtsseife zu gewinnen. 
Als wir glaubten, einen geniigend starken Wunsch da- 
fiir geschaffen zu haben, brachten wir eine ganzseitige 
Anzeige mit einem Gutschein, der abgeschnitten und 
in jedem Laden gegen ein Zehn-Cents-Stiick Seife ein- 
getauscht werden konnte. Der Gutschein gab dem 
Handler das Recht, dem Uberbringer ein Stiick Seife zu 
uberlassen und uns dafiir mit 10 Cents zu belasten. 
Dieser Plan hat viele Vorteile im Vergleich zu einem 
»Frei‘-Angebot. Er ist viel eindrucksvoller. Es besteht 
ein groBer Unterschied in der Wirkung auf den Men- 
schen, ob man sich anbietet, einen Gegenstand ,,f tir 
eine Frau zu kaufen,“ damit sie ihn versuchen 
kann, wobei man dem Handler den vollen Preis ver- 
gutet, oder ob man den Gegenstand ,einem jeden 
kostenlos anbietet.* Das Gratisangebot setzt 
ein Erzeugnis im Werte herab. Es ist ein gewisser Wiz 
derstand zu uberwinden, wenn spater die Leute fir 
einen Gegenstand etwas bezahlen sollen, den sie zuerst 
als Geschenk bekamen. Aber wenn wir zuerst selbst 
unseren Artikel kaufen, genau so wie ein Verbraucher, 
so zeigen wir grofes Vertrauen darin, da der Artikel 
gefallen wird. ,,Wir wollen etwas fiir Sie kaufen“ ist 


eine viel bessere Schlagzeile, als ,,Ein Zehn-Cents-Stiick 
Seife kostenlos!“ 
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Aufferdem zwingt dieses Vorgehen den Handler, sich 
einzudecken. Reisende oder Verkdaufer sind entbehr- 
lich. Man braucht nur einen Probeabzug der Anzeige 
mit dem Gutschein an den Handler zu senden und auf 
die Tatsache hinzuweisen, dai fast jedes Haus einen 
solchen Gutschein bekommen wiirde, da ferner der 
Gutschein genau so wertvoll sei wie ein Zehn-Cents- 
Stiick. Keine Frau wird ihn wegwerfen. Sollte ein 
Handler sich strauben, den Gutschein einzuldsen, so 
wurde sich ein anderer dazu bereit finden. Durch 
diesen Plan erzielten wir im Handumdrehen allgemeine 
Verbreitung der Palmolive-Seife bei geringen Kosten. 
Das ist das Wichtigste in der Propaganda. 


Lat man in irgend einer Stadt einige Anzeigen mit 
einem derartigen ,,Selbstkauf“-Angebot erscheinen, so 
kann man mit Bestimmtheit rechnen, daf} dieses Anz 
gebot von jedem gelesen wird. Wenn dann die ganz: 
seitige Anzeige mit dem Gutschein erscheint, werden 
alle, die das Erzeugnis wiinschen, den Gutschein vor- 
zeigen. Auf diese Weise lernt die Allgemeinheit 
innerhalb von zwei Wochen unser Erzeugnis kenner, 
und wir gewinnen Tausende von Verbrauchern. 


Ich habe nie gefunden, daf} es sich bezahlt machte, 
eine Probe oder eine normale Packung an solche zu 


geben, die nicht danach verlangten. Wir miissen erst 
13* 
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fiir unser Erzeugnis Verstandnis erwecken, es begeh- 
renswert machen, ehe es fiir andere Wert hat. Ich halte 
es fiir ein duBerst schlechtes Vorgehen, Muster wahllos 
zu verteilen. Erzeugnisse, die man verteilt, ohne daf 
sie verlangt werden, die man sozusagen vor die Haus- 
tiire wirft, verlieren an Achtung. Es ist ein grofer 
Unterschied, ob Sie die Menschen zwingen, sich ftir ein 
Erzeugnis zu bemihen, oder ob Sie das Erzeugnis 
selbst zum regelrechten Preis kaufen, wenn es ge- 
wunscht wird. 

Nach diesem Plan gingen wir in Benton Harbour 
bei der Einfithrung von Palmolive vor. Die Unkosten 
einschlieBlich Einlosung der Gutscheine, betrugen —- 
glaube ich — 700 Dollar. Damit erreichten wir, daB 
mehrere Tausend Frauen unsere Seife zum ersten Male 
gebrauchten und dabei deren Eigenschaften schon aus 
den Anzeigen genau kannten. Dann warteten wir auf 
den Erfolg. Wie wiirden sich die Verbraucher verhal: 
ten, nachdem sie die Seife versucht hatten? Die Antz 
wort auf diese Frage ist das Wichtigste in der Propaz 
ganda. 

Der Palmolive-Feldzug begann 1911. Die Nachforde-z 
rungen nach dieser Seife bezahlten unsere Propaganda: 
kosten, ehe die Rechnungen fallig waren. Wir wuften 
daher, da wir den rechten Ton getroffen hatten. Wir 
wuften, wir hatten einen Schlager. 
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Wir versuchten die gleiche Probeanzeige in zahl- 
reichen anderen Stadten, stets mit dem gleichen Erfolg. 
Ich glaube, da wir ungefahr 50000 Dollar fiir Lokal- 
anzeigen ausgaben, um festzustellen, ob der Kaufanreiz 
in unseren Anzeigen wirksam war. Uberall, wohin wir 
auch gingen, bezahlte die Propaganda sich selbst. Wir 
lieBen Anzeigen in den grofen Zeitschriften erscheinen 
und erzielten dadurch einen Absatz uber das ganze 
Land, und zwar in einer Weise, die ich noch beschrei- 
ben werde. 

Hier mochte ich einige Bemerkungen machen. In 
dieser Geschichte wiinsche ich nicht meinen Teil an 
dieser Arbeit besonders hervorzuheben. Unsere Re- 
klame-Agentur war eine Organisation erfahrener Fach- 
leute, die gemeinschaftlich schwierige Absatzfragen 
bearbeiteten. Der Leiter unserer Agentur sagte oft, dai 
wir noch keinem Unternehmen zum Erfolg verholfen 
hatten, das sich durch seine gute Ware auch ohne unser 
Zutun, wenn auch viel langsamer, entwickelt hatte. Ich 
bin ganz anderer Ansicht. Bei den meisten Erfolgen, 
die wir durch unsere Propaganda erzielten, war es unz 
ser Verdienst, die Propagandamoglichkeiten entdeckt 
und entwickelt zu haben. Und das ist ganz natiirlich, 
war es doch unser Spezialgebiet. Der Grundplan, sowie 
die Theorie und Strategie der Propaganda, waren un- 
sere eigenen Schdpfungen. Natiirlich muf te das Er- 
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zeugnis ansprechen, und das hing vom Fabrikanten ab. 
Die andere Voraussetzung war eine fahige Geschafts- 
fiihrung, und dafiir verdient besondere Anerkennung 
Charles Pearce, der an jenem entscheidenden Morgen 
im Jahre 1911 zu uns kam. 


Uberhaupt ist es nicht der Zweck dieser Geschafts- 
biographie, meine eigenen Leistungen hervorzukehren. 
Sie ist geschrieben, um allen, die mir folgen wollen, jene 
Richtlinien zu geben, die ich durch harte Arbeit gefun- 
den habe. Ich hege durchaus nicht den Wunsch, die 
Rolle, die dabei ein anderer gespielt hat, zu verkleinern 
oder etwa seinen Stolz zu verletzen. K ein Unterneh- 
men ist das Werk eines einzelnen Mannes. 


Nachdem wir in den Versuchsstadten mit dem 
Palmolive-zPropagandaplan Erfolg hatten, entz 
schlossen wir uns so schnell wie mdglich, eine Vertei- 
lung uber das ganze Land zu erzielen. Dabei gingen wir 
genau so vor wie in den einzelnen Stddten. Wir beleg- 
ten eine Anzeigenseite in der Saturday-Evening-Post 
und im Ladies‘7Home-Journal, den groSen amerikani- 
schen Zeitschriften. Diese Anzeigen enthielten einen 
Gutschein, der in jeder Drogerie fiir ein Stiick Palm- 
olive im Werte von 10 Cents eingetauscht werden 
konnte. Dann sandten wir Abziige dieser Anzeigen an 
alle Drogisten und nannten die Leserzahl der Zeiz 
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tungen, in der die Anzeigen erschienen. Wir wiesen 
darauf hin, daf§ der Gutschein gerade so viel wert war 
wie ein Zehn-Cents-Stiick, sowohl fiir die Hausfrau als 
auch den Drogisten. Daraufhin erhielten wir aus allen 
Gegenden Auftrage fiir eine Seife, die der Handler nie 
gesehen hatte. Soviel ich wei, hatten die Vorausbestel- 
lungen einen Wert von uber 100000 Dollar. 


Die GroShandler fiillten ihre Lager in Kommission, 
damit sie den Handlern die Seife schnell nachliefern 
konnten. Beim Erscheinen der Anzeigen wurden un- 
heimliche Mengen von Gutscheinen vorgezeigt. Schon 
nach wenigen Tagen gebrauchten Zehntausende von 
Frauen Palmolive, um ihre Vorziige, die wir in den 
Anzeigen beschrieben hatten, kennen zu lernen. Und 
fast jede Drogerie des ganzen Landes konnte sie mit 
dieser Seife versorgen. Die Nachforderungen nach der 
Seife waren noch grofer als in den Versuchsstadten. 


Auf diese Weise arbeitete die Propaganda, um 
Palmolive einzufiihren. Heute betragen die Jahres- 
umsatze viele Millionen. Palmolive wurde die fiihrende 
Toilettenseife der Welt. Die Jahresausgaben fiir ihre 
Propaganda sind zu riesigen Zahlen angewachsen. Fa- 
brikant wie auch Reklame-Agentur und Zeitungsverle- 
ger haben beim Ausbau dieses 700 Dollar-Probeplanes 
ganze Vermogen verdient. 
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Die Lehren, die ich hieraus ziehen mochte, sind fol- 
gende: Die Menschennatur ist in unserem ganzen groz 
Ben Lande fast gleichartig. Der Kaufanreiz, der in 
Benton Harbour wirkte, hatte von der Kiste des At- 
lantik bis zur Ktiste des Stillen Ozeans den gleichen 
Erfolg. 


Nur in seltenen Fallen kann man es sich gestatten, 
beiden, dem Handler sowohl wie dem Verbraucher zu 
»verkaufen. Denn ubernimmt man durch seine Propaz- 
ganda seibst den ,,Verkauf“ an den Verbraucher, so 
braucht der Handler nur die so hervorgerufene Nachz- 
frage zu befriedigen. Dies gilt heute viel mehr als in 
friiheren Tagen. Beides, sowohl das personliche Ver- 
kaufen wie die Propaganda, ist heute viel kostspieliger. 


Ein schneller V 011 umsatz ist viel gewinnbringender 
als ein langsam entwickelter Umsatz. Hat man herausz 
gefunden, dafi ein Propagandaplan richtig und sicher 
ist, so ist es wichtig, ihn schnell zu entwickeln. Erz 
reiche die Hochstgrenze so schnell als eben mdglich! 


Das Einfache, Leichtverstandliche, bei der Allge- 
meinheit Ansprechende bilden die Kaufanreize, die bei 
den Massen Erfolg haben. Oft klingen sie fiir Gebildete 
wie <Ausziige aus einem Bilderbuch. ,Dutchz 
Cleanser fegt den Schmutz", ,Elfenbein- 
seife schwimmt, ,La®B die Goldstaub: 
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Zwillinge Deine Arbeit verrichten*%, 
»Kinder weinenum Castoria (Lebertran) 
zu bekommen! ,Erhalte Deinen Jung: 
madchenteint!* Damit gewinnt man neun Zehn- 
tel der Menschen. 

Eine Lebensversicherungsgesellschaft z. B. wendet 
sich mit ihrer Propaganda an Manner, denen man ein 
klares Urteil zusprechen kann. Die gewohnliche Propa- 
ganda und Beweisfiihrung wiirde nur wenige von ihnen 
zum Handeln bewegen. Aber eine dieser Gesellschaften 
gibt bekannt, dafS ein in Leder gebundenes Merkbuch 
mit dem Namen des Empfangers in Golddruck fur ihn 
bereit liegt: Schreiben Sie nur, wohin es zu senden ist. 
Schicken Sie uns gleichzeitig Angaben uber Ihr Alter 
usw. Angaben, auf Grund deren wir Ihnen einen Ver- 
sicherungsvorschlag machen konnen. 

Dieses Angebot wird, soweit ich im Bilde bin, nur 
Geschiaftsleuten gemacht, also Menschen, von denen 
man annimmt, dafs wichtige Geschaftsfragen ihr ganzes 
Denken beherrschen. Aber der grote Teil antwortet 
darauf. Der Gedanke war ihnen unangenehm, daf ein 
kleines Buch im Werte von vielleicht 10 Cents, das 
ihnen geh6ren sollte, ibersehen werden koénnte. So ist 
die Menschennatur. 

Kehren wir zur Palmolive-Gesellschaft zuriick. Der 
Erfolg der Palmolive-Seife verleitete die Inhaber zu vie- 
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len anderen Propaganda-Unternehmungen. Die meisten 
verliefen im Sande, wie es gewohnlich bei derartigen 
Unternehmen der Fall ist. Weder sie noch wir hatten 
das Zaubermittel, um Unmodgliches zu_ erreichen. 

Einer dieser Plane galt dem Palmolive-Shampoo. 
Hierfiir konnte man keinen besonderen Kaufanreiz fin- 
den. Es war lediglich ein guter Shampoo. Der ganze 
Kaufanreiz war: ,,Kauft unsere Marke, anstatt die der 
anderen.“ Solche Kaufanreize haben noch nie viel er: 
reicht. 

Auf einer Insel in der Nahe Japans gewinnt man 
ein berishmtes Ol zur Forderung des Haarwuchses. 
Vor mir liegen Bilder von Japanerinnen. Obgleich sie 
auf Stiihlen stehen, reichen ihre Haare bis auf den Boz 
den. Fast das gesamte Ol war auf Jahre hinaus von 
franzosischen Haarmittel-Fabrikanten aufgekauft wor- 
den. Nach Ablauf der Vertrage schlug ich den Palm: 
olive-Leuten vor, sich dieses Ol zu sichern, um einen be- 
sonderen Kaufanreiz fiir ihren Shampoo zu haben. Aber 
der Preis des Oles war zu hoch. 

Ich weif nicht, ob besondere Vertriebsmethoden 
etwas mit diesem Shampoo erzielten, habe aber viel 
Erfahrungen mit anderen Shampoos gesammelt. Daher 
weif} ich, daf niemand in einem so hart umkampften 
Feld erfolgreich war, wenn er nicht besondere Kauf- 
anreize bieten konnte. 
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Hier mochte ich noch meine Erfahrungen mit der 
Palmolive-Rasierseife erwahnen, bei der der Ruf der 
Palmolive-Seife geschickt ausgenutzt wurde; doch muf- 
ten hierbei gewisse Tatsachen beachtet werden. Fast 
alle Verbraucher von Rasierseife hatten sich an eine be- 
stimmte Marke gewohnt. Vielleicht hatten sie diese 
Marke jahrelang gebraucht und waren damit zufrieden. 
Unsere Aufgabe bestand darin, Verbraucher einer 
Marke zu einer anderen Marke heriiber zu ziehen. Es 
ist nun schwer, bei einer Rasierseife aufSergewohnliche 
Wirkungen anzupreisen. Einige der gro ten Seifen- 
fabrikanten haben Rasierseife jahrelang studiert, aber 
noch nie die Ergebnisse ihrer Untersuchungen klar und 
deutlich bekannt gegeben. 

Ich beauftragte nun einige Marktuntersuchungs- 
Fachleute, Hunderte von Mannern zu befragen. Sie 
stellten die Frage: ,,Was verlangen Sie von einer guten 
Rasierseife?“ Die Antworten nahm ich mit nach Mil- 
waukee, damals Sitz der Palmolive-Gesellschaft, und 
unterbreitete sie ihrem ersten Chemiker Cassidy. Ich 
sagte: ,,.Diese Anforderungen stellen Manner an eine 
Rasierseife. Sie werden auch von den anderen Rasier- 
seifen erfiillt, aber keiner hat bis jetzt etwas dariiber 
gesagt. Geben Sie mir durch Versuche gefundene Tatz 
sachen, die zeigen, wie die Palmolive-Seife den folgen- 
den Anforderungen genugt. 
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Die Manner wiinschen reichlichen Schaum.“ Mr. 
Cassidy zeigte, da Palmolivecreme sich im Schaum 
250fach vergroRerte. ,,Man winscht eine schnelle Wir- 
kung.‘ Der Chemiker der Palmolive bewies durch Verz 
suche, da der Bart innerhalb einer Minute 15 Prozent 
Wasser annahm und dann die Haare so weich wie 
Wachs wurden. ,,Man verlangt einen langanhaltenden 
Schaum.‘ Der Chemiker bewies, dafs der sahnige 
Schaum der Palmolive zehn Minuten lang hielt. 


Palmz und Olivendle waren anerkannte Schonheits- 
mittel. Ich fragte daher Cassidy, ob Rasierseife keine 
Eigenschaften hatte, die dem Laien nicht zum Bewufit- 
sein kamen. Er sagte mir, dafi die wichtigste Eigen- 
schaft einer Rasierseife noch wenig bekannt ware. So 
konne man gewohnliche Toilettenseife nicht zum Raz 
sieren gebrauchen, weil die Schaumblaschen weder krafz 
tig noch haltbar seien. Die Schaumblaschen mif{ten sich 
namlich zwischen die Haare keilen und sie aufrecht hal- 
ten, genau wie man den Weizen beim Mahen aufrecht 
halt. Aus diesem Grund priesen wir mit Recht bei der 
Palmolive-Rasierseife die Schaumblaschen, die diesen 
Erfordernissen entsprachen. 


Es ist moglich, daf§ auch die anderen Rasierseifen 
diesen Anforderungen entsprechen. Ich kann mir kaum 
denken, daf} das eine Fabrikat dem anderen in besonde: 
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rer Weise uberlegen ist. Aber wir waren die ersten, 
die Zahlen auf Grund von Versuchen angaben. Und 
eine einzige Zahl wirkt mehr als zahllose Redensarten. 


Man hat mir erzahlt, da die Palmolive-Rasierseife 
in 18 Monaten das Feld beherrschte. Falls dies stimmt, 
ist es darauf zuriickzufiihren, daf§ wir wirkliche Zahlen 
an Stelle von nichtssagenden Behauptungen anfihrten. 
Jeder, der dieses liest und gute Propaganda kennen 
lernen will, sollte sich diesen Wink merken. Man kann 
sich nicht in einem stark umworbenen Feld mit dem 
einfachen Kaufanreiz durchsetzen: ,Kauft meine 
Marke”. Dies ist ein selbstsiichtiger Kaufanreiz, der 
jeden abstoBt. Man mufi Aufsergewohnliches anbieten, 
um die Menschen dahin zu bringen, von einer beliebten 
Marke auf eine andere tiberzugehen. In den gewohnz- 
lichen Anzeigen wird kein aufergewohnlicher Dienst 
angeboten. Man braucht sich dariiber nicht zu wun- 
dern. Aber das Anfiihren von genauen Zahlen tber 
das, was andere unterlassen anzufithren, kann eine 
groBe Uberlegenheit herbeifihren. 


Man vergleiche doch die Osramlampe mit den ge- 
wohnlichen Gliihlampen. Die Behauptung, dafi sie mehr 
Licht als eine gewohnliche Lampe gibt, macht wenig 
Eindruck. Jeder erwartet, dai ein Verkaufer seine 
Ware besser nennt als die der anderen. Aber sobald 
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man sagt, Osramlampen brennen dreimal so hell, wird 
das von allen beachtet. 

Alles dieses sttitzt sich auf Grundsatze der personz 
lichen Verkaufskunst. Jede Propaganda sollte sich darz 
auf griinden. Es ist dasselbe, ob der Verkaufer mit einer 
Hausfrau im Laden spricht oder ob an seiner Stelle eine 
Anzeige zu ihr spricht. Fiir beide gelten dieselben 
Grundsatze der Verkaufskunst. Und Propaganda ist 
Verkaufskunst mit Hilfe der Druckerschwarze. 


Dreizehntes Kapitel 


Puff-Kérner und Quaker-Oats 


Einen meiner groften Erfolge erzielte ich durch die 
Propaganda von ,,Puffkorn“ und ,,Puffreis‘. Und das 
trug sich folgendermafen zu: 

Mr. H. P. Growell, Prasident der Quaker-Oats-Comz- 
pany, war der Freund meines alten Mitarbeiters. Durch 
diesen wurde Growell einmal veranlafit, mich zu fragen, 
wie ich ihm helfen kénnte. Daher rief mich Growell 
eines Tages in sein Buro und sagte dabei etwa folgen- 
des: ,,Wir arbeiten schon seit langem mit einer Re- 
klamezAgentur und sind damit ganz zufrieden. Wir 
haben aber viele Erzeugnisse, fiir die noch keine Propa- 
ganda gemacht wird. Wenn Sie unter diesen Erzeugnis- 
sen eins finden, das Aussicht auf Erfolg hat, so wollen 
wir mit Ihnen einen Versuch machen. Wir sind bereit, 
50000 Dollar und mehr auszugeben, um Ihre Vor- 
schlage auszuprobieren.* 

Unter den Erzeugnissen der Quaker-Oats-Company 
fand ich zwei, die mir zusagten. Das eine nannte man 
,Puffreis“, das andere ,,Weizenbeeren“. Der Reis wurde 
damals fiir 10 Cents verkauft. Den Weizen zeigte man 
zu 7 Cents an. Der Absatz ging aber zuriick. Man war 
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iiberzeugt, da& beide Erzeugnisse wenig Aussicht auf 
Erfolg hatten. 

Diese Erzeugnisse wahlte ich wegen ihrer eigen- 
artigen Kaufanreize. Ich bat die Hersteller, den Namen 
»Weizenbeeren“ in ,Puffweizen* (geplatzter Wei- 
zen) zu andern, so dafs man beide ,,gepuffte“ Korner 
zur gleichen Zeit anzeigen kénnte. Dann bat ich sie, 
den Preis zu andern, so da® der Puffreis zu 15 und 
der Puff weizen zu 10 Cents verkauft wiirde. Hier- 
durch erhdhte sich der Rechnungsbetrag der Kiste um 
1,25 Dollar. Dieser Mehrbetrag wurde fiir unseren 
Werbeetat verwandt. Ich war tiberzeugt, daf ein sol 
cher Aufpreis in Anbetracht unserer Propaganda den 
Absatz nicht verringern wurde. Aufierdem gab er uns 
einen Grundstock, um neue Verbraucher zu gewinnen. 

Ich besuchte die Anlagen, wo die Puffkorner 
hergestellt wurden. Professor A. P. Anderson, der Er- 
finder der Puffkorner, begleitete mich. Auf nachtlichen 
Eisenbahnfahrten und in tagelangem Studium in der 
Fabrik suchten wir Propagandamoglichkeiten herauszuz 
finden. 

Ich erfuhr dabei, warum man die Korner puffte. 
Durch das Puffen platzte jede einzelne Zelle, wodurch 
das Korn auf das Achtfache seiner natiirlichen Grofe 
anschwoll. So konnte die Nahrkraft jeder einzelnen 
Zelle ausgenutzt werden. 
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Ich beobachtete die Herstellung, bei der die Kérner 
aus einer Art Kanone geschossen wurden, und pragte 
den Satz: ,,Aus Kanonen geschossene Niahrmittel“. 

Dieser Gedanke wurde verlacht. Einer der bedeu- 
tendsten Nahrmittel-Anzeiger des Landes schrieb dar- 
uber einen langeren Aufsatz. Er sagte, da unter all 
dem Unsinn in der Nahrmittel-Propaganda dies zweifel: 
los der grote Unsinn sei. Der Gedanke, sich an die 
Frauen mit einem Satz zu wenden wie: ,,Aus Kanonen 
geschossene Nahrmittel“ sei die Theorie eines Schwach- 
sinnigen. 

Diese Theorie erwies sich aber als richtig. Sie erz 
weckte Neugierde. Und Neugierde ist eine der groften 
Triebkrafte bei der Beeinflussung der Menschennatur. 

Die Theorie, die dieser Puffkorn-Propaganda zu- 
grunde lag, ist einer eingehenden Betrachtung wiirdig. 
Sie erwies sich als einer der erfolgreichsten Propagandaz 
plane, die je fiir eine Kornfrucht veranstaltet wurden. 
Sie machte Puffweizen und Puffreis zu den 
eintriglichsten Erzeugnissen der Korn-Nahrmittel- 
Industrie. 

In den Mittelpunkt meiner Propaganda stellte ich 
eine Persdnlichkeit: Professor A. P. Anderson. Das 
habe ich stets getan, wenn sich eine Moglichkeit dazu 
bot. Persénlichkeiten sprechen an, was_ seelenlose 
Aktiengesellschaften nie kénnen. Macht man einen 

H.P. 14 
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Mann beriihmt, so wird auch das beriihmt, was er gez 
schaffen hat. Wir alle lesen gern etwas uber Menschen 
und das, was sie erreicht haben. 

In jeder Anzeige veranschaulichte ich die Korner in 
achtfacher GrdBe. Ich erreichte so, dafs die Menschen 
verlangten, sie einmal zu sehen. 

Ich gab sodann die Griinde fiir das Puffen an. In 
jedem Korn fanden etwa 125 Millionen ,,Explosionen", 
eine Explosion fiir jede Zelle, statt. Auf diese Weise 
wurde jede Zelle fiir die Verdauung vorbereitet. Ich 
vereinigte in den Anzeigen jeden Kaufanreiz und jede 
Anpreisungsmoglichkeit, die diese Nahrungsmittel mir 
boten. Puffkorn war schon jahrelang mit abnehmen- 
dem Erfolg angezeigt worden. Es war genau so propas 
giert worden wie die zahlreichen KornzNahrmittel, die 
auf dem Markte sind. Nichts war darin erwahnt wor- 
den, was dem Erzeugnis eine besondere Auszeichnung 
gab. Durch das neue Vorgehen bekam es aber eine 
Sonderstellung. Es erweckte Neugierde. Keiner konnte 
diese PuffkornzAnzeigen lesen, ohne da in ihm der 
Wunsch wach wurde, diese Kérner einmal zu sehen. 
So gewannen wir neue Verbraucher. 

Anfangs machten wir zahlreiche Fehler, die wir 
spater vermieden. Wir gaben grofe Summen fiir Zei- 
tungsanzeigen aus, die sich fur diesen Artikel nicht be- 
zahlt machen konnten. Zeitungen wenden sich an die 
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grofe Masse. Diese verhaltnismafig teueren Nahrmittel 
sprachen aber nur bei den wohlhabenderen Kreisen an. 
Neun Zehntel von denen, die wir durch die Zeitung ers 
reichten, konnten sich kein Puffkorn erlauben. So fan- 
den wir schlieflich, da8 nur die Anzeigen in den besse- 
ren Zeitschriften gerechtfertigt waren. 

Dann verteilten wir wahllos Millionen Proben. Auch 
diese brachten uns nicht viele neue Kunden. Wir mu 
ten erst ein Verlangen fiir das Erzeugnis schaffen, mu®- 
ten dafiir sorgen, dafs es geachtet wurde. Wir unter- 
lieBen es daher, Proben an solche zu verteilen, die kein 
Verlangen danach hatten. Dann veroffentlichten wir 
Anzeigen in Zeitschriften, durch die wir etwa 10 Mil- 
lionen Leser erreichten. Jede Anzeige enthielt einen 
Gutschein, der in einem beliebigen Laden fiir ein Paket 
Puffkorn oder Puffreis eingetauscht werden konnte. 
Man las in den Anzeigen zuerst, was wir ber Puffkorn 
zu sagen hatten. Wenn danach der Gutschein abgez 
schnitten wurde, war es ein Beweis, daf unsere Anz 
zeigen ein Verlangen hervorgerufen hatten. Diesen Leu- 
ten war das Paket willkommen. Sie fanden darin das, 
was sie erwartet hatten. 

So verhalt es sich bei allen Probeverteilungen. Es 
macht sich niemals bezahlt, Proben in das Haus zu wer- 
fen. Dort werden sie nicht beachtet. Proben sollte 


man nur solchen geben, die sich wirklich Miihe geben, 
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sie zu erhalten, und zwar auf Grund eines Verlangens, 
das man in ihnen erzeugt hat. Man verleihe dem Er- 
zeugnis ein gewisses Ansehen. Auf andere Weise wird 
man niemals einen dauernden Eindruck machen. 


Auferdem lernten wir noch folgendes: Wir verof- 
fentlichten Anzeigen, in denen ein Paket Puffweizen 
kostenlos jedem angeboten wurde, der ein Paket Putt: 
reis kaufte. Dieses Angebot war wirkungslos wie aile 
solche Angebote sein miissen. Es machte den Eindruck 
eines Preisnachlasses. Es ist ebenso hart, zum halben 
Preis wie zum vollen Preis etwas an Leute zu verkaufen, 
die wir noch nicht fiir unser Erzeugnis gewonnen haben. 
Alle diese Millionen Anzeigen, die wir ftir diese Er- 
zeugnisse veroffentlichten, brachten uns kaum neue 
Kunden. 


Anzeigende werden finden, da8 dies stimmt. Ein 
Gutschein fur den halben Preis bildet einen geringen 
Kaufanreiz. Ein Gutschein, zu dessen Einlésung man 
10 Cents zuzahlen mu, bildet nur fiir eine kleine 
Gruppe einen Anreiz. Man vergesse nie, da8 man als 
Verkaufer auftritt. Man versucht, neue Kunden zu gez 
winnen. Darum mache man den Leuten, die man ge- 
winnen will, den Versuch so leicht wie mdglich, ver- 
lange vor allem nicht von ihnen, da® sie unsere Bez 
muhung, ihnen etwas zu verkaufen, bezahlen sollen. 
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Sparsamkeit in diesem Punkte erhdht die Verkaufs- 
unkosten. Die Anfragen nach kostenlosen Proben mé- 
gen 25 Cents das Stiick kosten. Dadurch, daf§ man aber 
die Einzahlung von 10 Cents fiir eine Probe verlanst. 
erhohen sich die Anzeigenunkosten, auf eine Anfrage 
umgerechnet, auf 1,25 Dollar oder mehr. Um diese zehn 
Cents zu gewinnen, wird man wahrscheinlich einen 
ganzen Dollar verlieren und gewinnt vielleicht nur ein 
Funftel neuer Kunden mit dem ausgegebenen Geld. Dies 
ist eine der groften Torheiten in der Propaganda. 

Meine Erfolge mit den Puffkornern gaben der 
Quaker-Oats-Company Veranlassung, mich mit der 
Priifung der Absatzmoglichkeiten ihrer anderen Er- 
zeugnisse zu beauftragen. 

Ihr Haupterzeugnis waren die Quaker-Oats. Hierbei 
machte ich einen der groften Fehler meines Lebens. 

Ich iiberlegte mir, dafS die Quaker-Oats-Company 
einen grofen Teil des Hafergriitze- Geschaftes be- 
herrschte. Wenn es mir gelang, den Verbrauch von 
Griitze zu steigern, so wirden wir davon den gro ten 
Nutzen haben. Auf dieser Grundlage entwarf ich den 
ersten Propagandaplan. 

Ich werde hier mein Vorgehen nicht naher beschrei- 
ben. Die Propaganda an sich war gro angelegt und soz 
weit wie moglich auch wirkungsvoll. Ich beschaftigte 
einige hundert Leute damit, mir die notigen Unterlagen 
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fiir diese Propaganda zu beschaffen, aber ich war aut 
dem falschen Wege. Seit Jahrhunderten hat man den 
Genu& von Griitze fiir sehr wichtig gehalten. Jeder 
kennt den Wert der Hafergriitze. Diejenigen, die sie 
nicht essen, haben Griinde dafiir, die man schwer wider- 
legen kann. 


Meine Propaganda war aufklarend. Ich arbeitete 
nach neuen Gesichtspunkten. Aber sie machte sich 
nicht bezahlt. Wir fanden bald, daf} es sehr viel Geld 
kostete, einen neuen Kunden zu gewinnen. Keiner der 
neu gewonnenen Verbraucher konnte uns wahrend 
eines Menschenalters das Geld einbringen, das wir anz 
legten, um ihn zu gewinnen. 


Das gleiche gilt fiir viele Erzeugnisse. Es ware un-z 
gefahr dasselbe, die Menschen zum Gebrauch der 
Zahnbiirsten zu bringen, um so neue Verbraucher von 
Zahnpasta zu bekommen. Soweit ich beurteilen kann, 
wirde das Erwerben eines solchen Kunden mindestens 
25 Dollar kosten. Kein Zahnpasta-Fabrikant wiirde 
diese Kosten an diesem Kunden in Jahrzehnten wieder 
zuruckgewinnen. 


Neue Gewohnheiten werden nur durch allgemeine 
Aufklarung geschaffen. Sie werden hauptsachlich durch 
Schriftsteller herbeigefiihrt, denen die Spalten der Zei- 
tungen kostenlos zur Verfiigung stehen. Nie habe ich 
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ein Erzeugnis kennen gelernt, bei dem ein einzelner 
Anzeigender die Gewohnheiten der Menschen gewinn- 
bringend geandert hatte. 

Wenn dies nicht in groBem Mafistabe mdglich ist, so 
ist es ganz gewifS nicht im kleinen modglich. Das Geld 
fiir jede Anzeigenzeile, fiir jedes Wort, das fiir diesen 
Zweck ausgegeben wird, ist weggeworfen. Niemand 
kann bestehende Gewohnheiten mit Hilfe von bezahl- 
tem Anzeigenraum andern und dabei einen Gewinn erz 
zielen. Der Anzeigende sollte erst dann kommen, wenn 
die Gewohnheiten bereits gedndert sind. Erst dann 
sollte er sagen: ,,Seht, hier ist die rechte Methode! Viele 
Millionen Dollar sind von Anzeigenden verschwendet 
worden, die diese Tatsache nicht erkannt haben. Sie 
wenden sich an Menschen, die noch nicht fiir den Ge- 
brauch ihrer Erzeugnisse vorgebildet sind. Ihr Vorz- 
gehen ist achtungswert und selbstlos. Bezahlt machen 
kann es sich aber nie. 

Alle meine spateren Anzeigen fiir Quaker-Oats rich: 
teten sich deshalb an die Verbraucher von Hafer- 
flocken. Niemals versuchte ich neue Verbraucher zu 
gewinnen. Ich beschrankte mich lediglich darauf, den 
bestehenden Verbrauchern die Vorteile zu schildern, 
die wir ihnen boten. Und durch diese Art des Vor- 
gehens erzielten wir auch bei diesem Erzeugnis grofe 
Erfolge. 
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Unsere groften Erfolge hatten wir wahrend des 
Krieges, wo wir Fleisch durch andere Nahrungsmittel 
ersetzen muften, und wo das Studium der Kalorien fast 
zu einer Sucht wurde. Quaker-Oats enthielten nun Kaz 
lorien in besonders hohem Maffe. Die Kosten fur tau- 
send Kalorien betrugen nur ein Zehntel der fiir andere 
Nahrungsmittel gezahlten Preise. Auf Grund dieser 
Betonung des Kalorienwertes verdoppelten wir den 
Umsatz in Quaker-Haferflocken. 

Schon lange hatten wir erkannt, dafi einem erhoh- 
ten Verbrauch von Haferflocken die lange Kochzeit 
hindernd im Wege stand. Eine andere Firma brachte 
Flocken auf den Markt, die sich schnell kochen lieBen. 
Unser Absatz litt darunter empfindlich. Um diese Zeit 
trat ein Erfinder an uns heran und schlug vor, fertig ge- 
kochte Griitze auf den Markt zu bringen. Wir nannten 
sie ,,Zwei-MinutenzGritze‘. Sie brauchte nur warm 
gemacht zu werden. 

Wir hielten dies fiir eine ausgezeichnete Lésung un- 
serer Verkaufsfrage. Die Firma wollte das Erzeugnis 
ohne vorheriges Marktstudium sofort auf den Markt 
werfen, ohne zundchst herauszufinden, ob es auch Anz 
klang fand. Ich bestand aber darauf, dafs man in dieser 
Richtung erst Versuche anstellte. Darum machten wir 
in einigen Stadten Versuche mit der ,ZweizMinuz 
ten-Gritze“. Wir boten ein Paket kostenlos an. 
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Dann baten wir die Verbraucher, uns ihre Ansicht iiber 
das Erzeugnis mitzuteilen. Ihr Urteil fiel gegen uns 
aus. Unsere neue Griitze schmeckte anders wie die alt- 
gewohnte Griitze. Es war moglich, daf§ sie denen, die 
noch keine Griitzeesser waren, zusagte. Aber diejeni- 
gen, die Griitze standig aBen, lehnten sich gegen die 
Neuerung auf. Und die fiir das Griitzeessen neu Ge- 
wonnenen waren zu gering an Zahl, um beachtet zu 
werden. 

»2wei-Minuten-Gritze war ein Versager. 

Spater kam uns der Gedanke, die Griitze in eine 
solche Form zu bringen, dafs sie eine Kochzeit von drei 
bis fiunf Minuten erforderte. Sie schmeckte wie die ge- 
wohnliche Griitze. Die meisten Direktoren stimmten 
dagegen, weil Zwei-Minuten-Griitze ein Versager ge- 
wesen war. Ich brachte sie dazu, einen Versuch zu 
machen. ,,Lassen Sie uns doch wenigstens herausfin- 
den, was die Hausfrauen dariiber sagen.“ Wir nannten 
sie ,,Quick-Quaker-Oats“ (Schnellflocken). 

Daraufhin stellten wir in einigen Stadten Proben an. 
Wir boten uns an, das 1. Paket fiir den Versuch selbst 
zu kaufen. Wir wiesen darauf hin, daf es uns gleich- 
giiltig sei, ob die gewohnlichen Quaker-Flocken oder 
die Schnellflocken bevorzugt wiirden. Wir wollten nur 
feststellen, welche von beiden ihnen besser schmeckten. 
Ungefahr 90 Prozent aller Verbraucher stimmten fir 
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die Schnellflocken. Heute tragen die Schnellflocken zu 
einem erhdhten Umsatz der Quaker-Flocken bei und 
haben Quaker-Oats eine bevorzugte Stellung gegeben. 


Diese Erfahrung enthalt fiir uns eine sehr wichtige 
Lehre. Der ganze Erfolg hangt davon ab, wie unsere 
Ware den Menschen gefallt. Durch Versuche aliein, 
die verhaltnismafig wenig kosten, kann man ausfinden, 
ob unser Erzeugnis zusagt oder nicht. Haben wir dies 
erst ausgefunden, so kénnen wir uns danach richten. 


Zwei-Minuten-Flocken waren ein Versager, weil ihr 
sonderbarer Geschmack den meisten nicht zusagte. Die 
Schneilflocken dagegen gaben der Quaker-Company auf 
dem Haferflockenmarkt einen festen Halt. Uber Wert 
und Beliebtheit der beiden Erzeugnisse hatten einige 
tausend Hausfrauen, die wir um ihre Meinung befragten, 
entschieden. Die dadurch entstandenen Unkosten waz 
ren gering. Solche Versuche lassen sich immer anstel- 
len, um zu finden, was die Masse wiinscht und was sie 
nicht wiinscht, ohne dabei ein grofes Wagnis einzu- 
gehen. 


Propagandaerfolge lassen sich fast nur bei einem sol: 
chen Vorgehen erzielen. Erraten oder Vermuten mag 
in fiinfzig Fallen einmal das Richtige treffen. Ein Probe: 
versuch dagegen zeigt in fiinfzig von fiinfzig Fallen, was 
man tun und was man vermeiden soll. 


Vierzehntes Kapitel 


Pepsodent 


Bis jetzt habe ich den groften Erfolg in meinem Be- 
ruf mit der Pepsodent-Zahnpasta erzielt. Der Griinder 
der Firma war 22 Jahre lang mein Teilhaber. In Propaz 
ganda-Unternehmen haben wir beide Millionen ver- 
dient. Als ich ihn verlief und zu Lord & Thomas ging, 
war er ganz niedergeschlagen. Er bot mir ein hohes Gez 
halt an, wenn ich die Stelle nicht annahme und so lange 
wartete, bis er etwas fande, bei dem wir selbst den 
Nutzen aus unserer Propaganda ziehen konnten. Er bez 
teiligte sich an Bewdsserungsplanen in den Wiusten des 
Staates Arizona. Die Nachte sind dort lang und die 
Einsamkeit ist gro. Deswegen freundete er sich mit 
den vielen Kranken an, die in diesem trockenen, sonni- 
gen Land Erholung suchten. Und einer von diesen hatte 
eine Zahnpasta erfunden. 

Als er sie mir zur Prifung vorlegte, versuchte ich 
ihn davon abzubringen. Der Gegenstand war fiir mich 
zu technisch. Ich fand es zu schwierig, das Laien- 
publikum iiber die technische Zahnpasta-Theorie aufzu- 
klaren. Auferdem bestand er darauf, daf8 die Zahn- 
pasta fiir 55 Cents verkauft wurde, wohingegen man gez 
wohnt war, fiir eine Zahnpasta nur 25 Cents auszus 
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geben. Er lief aber nicht locker. Daher gab ich endlich 
nach und willigte ein, die Propaganda fir ihn zu fuhren, 
wenn er mir ein Vorkaufsrecht fiir ein Paket seiner 
Aktien fiir 6 Monate anbot. Hierauf ging er ein. 

Ich las Biicher iiber Biicher von Autoritaten auf dem 
Gebiete der Zahntechnik, um die Theorie kennen zu 
lernen, auf die sich Pepsodent stiitzte. Es war ein trok- 
kener Lesestoff. Aber inmitten eines Buches fand ich 
eine Bemerkung iiber Zahnbelag, den ich spater ,,Film“ 
nannte. Hierin sah ich eine Anpreisungsm6glichkeit. 

Ich entschlof mich, die Pepsodent-Zahnpasta als 
Schonheitsmittel zur Beseitigung des unansehnlichen 
Zahnbelags anzuzeigen. 

Man ist geneigt, eine Zahnpasta als ein Vorbeugungs- 
mittel zu betrachten. Meine lange Erfahrung hat mich 
aber gelehrt, dafi Vorbeugungsmittel nie beliebt sind. 
Die Menschen tun alles, um etwas zu heilen, aber 
nichts, um vorzubeugen. Zahllose Reklame-Ideen sind 
daran gescheitert, dafs man diese Eigenart der Menz 
schennatur nicht verstanden hat. Vorbeugung ist fiir 
den Durchschnittsmenschen ein schlechter Kaufanreiz. 

Dann drang man darauf, da® ich die Folgen der 
Vernachlassigung der Zahne, also die negative Seite, 
schildern sollte. Aber ich habe gefunden, daf abz 
stoBende Schilderungen nur wenige Leser oder Befolger 
finden. Die Menschen wollen nichts iiber bése Folgen 
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oder Bestrafungen lesen, wohl aber etwas iiber Beloh- 
nungen. ,,Lache und die Welt lacht mit dir, weine und 
du weinst allein.“‘ Die Menschen wollen nur die Wege 
zum Gliick und Wohlbehagen kennen lernen. 

Diese Einstellung ist wichtig. Der Erfolg jedes Pro- 
pagandafeldzuges ist abhangig von seiner psychologi- 
schen Einstellung. Erfolg oder MifSerfolg werden durch 
die richtige oder falsche Einstellung bedingt. Zahlreiche 
Fabrikanten haben durch Abschreckungsmittel ver- 
sucht, die Menschen zum Gebrauch einer Zahnpasta 
zu bringen. Soviel ich weif, hat keiner damit Erfolg gez 
habt, ausgenommen in Einzelfallen, wo es sich um bez 
reits bestehende Schaden handelte. Die Menschen geben 
sich wenig Miihe, ein Ungliick abzuwenden. Ihr ganzes 
Trachten geht dahin, mehr Erfolg, mehr Freude, mehr 
Schonheit, mehr Zufriedenheit zu erlangen. 

Diese Einstellung erkannte ich als grundlegend. Nie 
erwahnte ich Ungliick oder Mifigeschick. Nie zeigte 
ich die davon Befallenen. Jedes Bild, das ich bisher verz 
wandt habe, zeigte hiibsche Menschen und schone Zahne. 

Ich muBte aber noch viele andere Dinge beriicksich- 
tigen. Manche kannte ich aus friiheren Erfahrungen, 
andere mufste ich bei diesem Erzeugnis noch hinzuler- 
nen. Mit Hilfe von Gutschein-Abschnitten verfolgten 
wir genau die Wirkung jeder Anzeige. Die Wirkung 
jeder einzelnen der mehreren hundert Anzeigen stellten 
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wir erst genau fest. Woche fiir Woche wurden mir die 
Ergebnisse mitgeteilt, und jedem Bericht war die anz 
gewandte Schlagzeile beigefiigt. Auf diese Weise lernte 
ich nach und nach solche Schlagzeilen kennen, die anz 
sprachen, und solche, die versagten. 

Ich erfuhr so, da&B die Schonheitsanpreisung am meiz 
sten ansprach. Fast alle Manner und Frauen wiinsch- 
ten anziehender zu sein. Gelang es mir, ihnen in einer 
uberzeugenden Weise zu zeigen, wie dies zu erreichen 
sei, so horten sie meinen Begriindungen zu. So ging ich 
dazu uber, die Schonheit als Grundton fiir meine Pros 
paganda zu wahlen. 

Noch etwas anderes lernte ich. Der Mann, der sich 
beim Verkaufen fiir seinen eigenen Vorteil einsetzt, 
bleibt gewohnlich unbeachtet und wird vielfach mif- 
achtet. Das gilt besonders fiir Gegenstande, die hygie- 
nischen Zwecken dienen. 

Wenn ich irgend jemanden anhielt, Pepsodent zu 
kaufen, so blieb er gleichgiiltig. Bat ich, mir 10 Cents 
fur ein Muster zu senden, so beachtete man mich fast 
gar nicht. Auf diese Weise wurde ich zur selbstlosen 
Propaganda getrieben. Die Proben wurden kostenlos 
angeboten. Die ganze Anzeige ging darauf hinaus, den 
Leser zu veranlassen, eine Probe zum eigenen 
Wohl zu machen. Niemals wies ich darauf hin, da8 
Pepsodent gekauft werden kénnte. Nie erwahnte ich 
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den Preis. Es hatte den Anschein, als ob ich lediglich 
auf unsere eigenen Kosten die guten Wirkungen von 
Pepsodent zeigen wollte. 

Dann lernten wir folgendes: Bei Erzeugnissen wie 
bei Nahrungsmitteln bildet das Wort ,,kostenlos“ einen 
Kaufanreiz. Dadurch erzielten wir, da8 viel mehr Men- 
schen unsere Anzeigen lasen. Das Angebot einer Probe 
schien die natirliche Art des Verkaufs. 

Handelte es sich aber um ein Erzeugnis, das der 
Korperpflege diente, so war die psychologische Einz 
stellung vollstandig anders. Wir boten den Menschen 
Vorteile von grofer Bedeutung fiir ihr Wohlbefinden 
an. Geschah dies aber mit Hilfe eines Geschenkes wie 
bei einem Nahrungsmittel, so verlor der Gegenstand an 
Ansehen. Wir erschienen dadurch als einfache Handler, 
die danach strebten, etwas zu verkaufen, nicht als Wis- 
senschaftler, die die Menschen begliicken wollten. 
Boten wir in den Schlagzeilen unserer Anzeigen eine 
Probe kostenlos an, so erzielten wir nur ein Viertel des 
Erfolges. Solche Entdeckungen sind nicht leicht zu 
machen. Wird in einer Nahrungsmittel-Anzeige ein Pa- 
ket kostenlos angeboten, so steht es im Einklang mit 
der Menschennatur. Bieten wir aber ein hygienisches 
Mittel an und betonten wir das Wort ,,kostenlos“, so 
setzen wir all das, was neue Abnehmer bringen konnte, 
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Es hat lange gedauert, bis ich dies entdeckte. Dabei 
habe ich auch Geld unniitz ausgegeben. Sehr schnell 
erkannte ich aber die Wirkung einer jeden Anpreisung 
an Hand der eingehenden Anzeigen-Gutscheine. Meine 
Fehler lernte ich innerhalb einer Woche kennen. Niez 
mals habe ich viel Geld auf eine falsche Theorie hin 
ausgegeben. Sehr schnell lernte ich das Falsche vom 
Richtigen zu unterscheiden. 

Wir behandeln hier einen der grof&ten Erfolge in der 
Propaganda: Eine Zahnpasta, die trotz des groften 
Widerstandes zuletzt den Weltmarkt beherrschte. Wir 
hatten im Anfang zahlreiche Konkurrenten. Ueber alle 
haben wir den Sieg davongetragen und machten Pepso- 
dent in wenigen Jahren zum gro&ten Propagandaerfolg. 
Das war durchaus kein Zufall. 

Die Pepsodent-Company war mit einem kleinen Kaz 
pital gegriindet worden. Fast die ganze Griindungs- 
summe wurde dazu verwandt, die Buroeinrichtungen 
und Maschinen zu kaufen. Alle Teilhaber waren alte 
erfahrene Anzeigende. Sie wiirden sich niemals in ein 
Geschaft eingelassen haben, bei dem der Erfolg nicht 
schnell eingetreten ware. Diesen schnellen Erfolg erz 
zielten wir aber. 

In der ersten Probestadt gaben wir 1000 Dollar aus, 
die wir, ehe die Anzeigenrechnungen fallig waren, mit 
Gewinn zuriickerhielten. Wir versuchten das gleiche in 
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anderen Stadten und hatten den gleichen Erfolg. Darauf 
lieh uns unsere Bank eine grofe Summe auf diesen Plan, 
der sich als sicher bewahrt hatte. Damit schufen wir 
innerhalb eines Jahres eine Nachfrage in den ganzen 
Vereinigten Staaten, und in vier Jahren eine Nachfrage 
in der ganzen Welt. 

Denken Sie einmal iiber diese Propaganda nach! Mir 
ist in dem ganzen Propagandagebiet nichts bekannt,dem 
ein so grofer und schneller Erfolg beschieden war. Eine 
bestimmte Serie Anzeigen, die ich hierfiir entworfen 
hatte, hatte das Unternehmen in drei Monaten zu 
Grunde richten kénnen. Um diese Zeit hatte ich aber 
bereits 30 Jahre im Propagandaberuf zugebracht und 
hatte bereits aus Hunderten von Reklamefeldziigen ge- 
lernt. Meine Fehler jedoch erkannte ich mit Hilfe der 
Anzeigen-Gutscheine, und was noch wichtiger war: ich 
erkannte sie schnell. Ich konnte daher mein Vorgehen 
sofort umstellen. Ehe wir zu weit gegangen waren, hatte 
ich bereits Wege gefunden, einen schnellen und sicheren 
Erfolg zu erzielen: Alles durch das einfache Mittel der 
Erfolgskontrolle mit Hilfe der Anzeigen-Gutscheine. 

Hunderte von Zahnpasta-Fabrikanten modgen eine 
Zahnpasta auf den Markt bringen und Miferfolge er- 
zielen, einzig und allein, weil sie sich nicht von einer 
Theorie loslésen k6nnen, die der Menschennatur zuwi- 
der lauft. Sie lernen aber ihre Fehler nicht kennen, weil 
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sie keine schnell arbeitende Erfolgskontrolle haben. Sie 
scheitern darum an Klippen, die sie leicht hatten meiden 
konnen. 

An Pepsodent habe ich selbst eine Million Dollar 
verdient, also an einer Propaganda, die durchzufiihren 
ich mich zuerst straubte. Der Erfolg war moglich, weil 
ich durch zahllose Versuche erst die rechte psycholo- 
gische Einstellung kennen lernte. 

Und was ist die Lehre? Niemand von uns kann es 
sich gestatten, sich lediglich auf sein eigenes Urteil oder 
auf seine Erfahrungen zu verlassen. Tastend mus- 
sen wir vorgehen. Neue Propagandafra:z 
gen verlangen neue Erfahrungen. Jedes 
Vorgehen missen wir in der sorgfaltigsten Weise erz 
proben. Wir miussen unsere Fehler kennen iernen, damit 
wir sie verbessern koénnen. Die Wirkung jedes Kauf- 
anreizes mussen wir genau beobachten. 

Auf Grund dieser Erfahrungen kénnte ich heute 
Hunderte von Arten nennen, wie man eine Zahnpasta 
nicht anzeigen sollte. Ich konnte sogar beweisen, 
warum es Fehler sind. Hunderte wiirden, einer nach 
dem anderen, an diesen Fehlern scheitern, hatten sie 
kein Mas, um den Erfolg zu messen. Hunderte sind bez 
reits gescheitert. Auch aus diesem Grunde ist Pepsodent 
der beste mir bekannte Beweis fiir die Notwendigkeit, 
sich auf tatsachlich gefundene Unterlagen einzustellen. 


Finfzehntes Kapitel 


Erfahrungen in derVersandhaus-Propaganda 


Die meisten meiner Propagandapline wurden in der 
bisher beschriebenen Weise aufgebaut. In Einzelheiten 
zu gehen, wirde langweilig wirken. Ich habe fast wah- 
rend meines ganzen Lebens eine gewisse Menge Ver- 
sandhaus-Propaganda durchgefiihrt. Vom Standpunkt 
der Reklame-Agentur ist diese Propaganda-Art freilich 
wenig gewinnbringend. Sie ist schwierig, nimmt viel 
Zeit in Anspruch, sie ist aber lehrreich. Sie stellt die 
héchsten Anforderungen. Stets hat man dabei einen 
klaren Blick uber Unkosten und Erfolge. Der Anzeigen- 
schreiber lernt mehr von der Versandhaus-Propaganda 
als von irgend einer anderen Art der Reklame. 

Soweit es moglich ist, nehme ich mir bei allen An- 
zeigen, die ich schreibe, die gute Versandhaus-Propa- 
ganda zum Vorbild, denn es ist eine Propaganda, bei 
der sich genau feststellen lat, ob sie erfolgreich ist. 
Man wei, da sie gewinnbringend ist, sonst wiirde man 
sie einstellen. Gewohnlich ist sie auf einer Anzahl sorge 
faltiger Versuche aufgebaut, so dafs es auf diesem Ge- 
biete nur gute Anzeigen gibt, weil man die Wirkung 
sorgfaltig erprobte. 


15* 
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Versandhaus-Propaganda kann man als Vorbild 
nehmen. Man beachte, wie sorgfaltig der Raum ausge- 
nutzt ist. Fast immer wird eine kleine Schrift verwandt. 
Tausende von Versuchen haben namlich bewiesen, dai 
fiir diese Propaganda groBe Schrift zu teuer ist. Nur 
Abbildungen, die das Verkaufen untersttitzen, werden 
verwandt. Kein einziges Bild dient nur als Zierde. 

Macht man eine erprobte Versandhausanzeige zwei- 
mal so grof, benutzt man groBere Typen, mehr Zierat 
und eine Umrahmung, so wird man zweifellos eine viel 
schonere Anzeige bekommen. Dadurch wird man aber 
die Unkosten ftir jede Anfrage, also fiir jeden Verkauf, 
verdoppeln. 

Diese Tatsache mu8 man anerkennen. Der Sparsam- 
keitsgrundsatz wird heute, nach Tausenden von Verz 
suchen mit Hunderten von Erzeugnissen, allgemein anz 
erkannt. Er zeigt, wie toricht es iiberhaupt ist, Anzeigen 
grofer als erforderlich zu machen und grofse Lettern, 
Randverzierungen und Abbildungen zu verwenden, die 
nicht dazu beitragen, die Ware zu verkaufen. Man 
wurde alle Anzeigen nach Art der Versandhausanzeigen 
aufbauen, wenn man durch eine ebenso strenge Erfolgs- 
kontrolle ihre Wirkung feststellen wiirde. 

Nichts sieht der Propagandamann schwerer ein als 
diese Tatsache. Das gleiche gilt fiir den Anzeigenden. 
Beide sind geneigt, die Anzeige modglichst anziehend 
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und sch6n zu machen. Man sollte aber nie vergessen, 
da Anzeigen nicht geschrieben werden, um zu unter: 
halten oder zu gefallen, sondern um zu verkaufen. Sie 
sollen sogar mit den geringstmoéglichen Unkosten ver- 
kaufen. Versandhausanzeigen, die sich stets auf genau 
berechnete Kosten und Erfolge stiitzen, zeigen, wie dies 
in der besten Weise erreicht wird. 

Ein Anzeigender, der einst unsere Agentur auf- 
suchte, verkaufte einen Fiinf-Dollar-Artikel mit Hilfe 
der Briefpropaganda. Jede Anfrage kostete ihn 85 Cts. 
Die Verkaufskosten betrugen 2,50 Dollar. Seine Propaz 
ganda warf ihm aber keinen Gewinn mehr ab. Er suchte 
daher nach einem Ausweg, um die Verkaufsunkosten 
zu verringern. Wir entwarfen eine Anzeige, die der 
Auftraggeber aber zuriickwies, weil sie ihm nicht schon 
genug erschien. Eine andere Agentur entwarf ihm eine 
groBere, schénere Anzeige, die er versuchsweise verz 
wandte. Die Kosten jeder Anfrage betrugen dabei aber 
14,25 Dollar, und das fiir einen Artikel, der fiir 5 Dollar 
verkauft wurde. Daraufhin versuchte er unsere Anz 
zeige. Dadurch sanken die Kosten fiir die Anfrage auf 
nur 42 Cents. Wir erhielten daher den Auftrag auf die 
Durchfiihrung seiner Propaganda. Die Kosten fiir die 
Anzeige hielten sich jahrelang auf ungefahr 42 Cents 
je Anfrage. Seine friiheren Unkosten wurden damit auf 
die Halfte verringert. Bei den 250000 Anfragen, die jahr- 
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lich eingingen, bedeutete das fiir ihn eine grofie Summe. 
Aber zahllose Anzeigende beurteilen Anzeigen ledig- 
lich nach dem schonen Aussehen, ohne die geringste 
Vorstellung tiber Selbstkosten zu haben. Sie verlieren 
ihr Geld in demselben hohen Mafe, wie es dieser Mann 
bei einer Anzeige verlor, die ihn 14,25 Dollar je Anz 
frage kostete. Dies ist die Ursache, warum so viel 
Geld in der Propaganda verschwendet wird. Man kennt 
die Selbstkosten nicht und will nicht auf diejenigen 
horen, die auf diesem Gebiete Erfahrungen gesammelt 
haben. Ich habe daher ab und zu Versandhaus-Propaz- 
ganda durchgefuhrt, um sicher zu sein, mit beiden 
Fifen auf dem Boden zu stehen. 

Einst ibernahm ich die Post-Propaganda fiir ein Un- 
ternehmen, das Wohnungen auf Abschlagzahlungen 
moblierte. Wahrend ich diese Propaganda durchfihrte, 
stieg der Jahresumsatz des Unternehmens auf 7 Millio 
nen Dollar. Ich habe hierdurch sehr viel gelernt. 

Man lernt tiberhaupt vieles iiber die Menschennatur, 
wenn man Waren durch die Post auf Kredit verkauft. 
Das Geschaft ist nicht mit dem ersten Verkauf an einen 
Kunden abgeschlossen. Die Kataloge sind sehr teuer. 
Das Gewinnen eines neuen Kunden kostet daher viel 
Geld. Ein Teil der Kunden kommt seinen Verpflich: 
tungen nicht nach. Aus diesem Grunde besteht der 
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Hauptgewinn darin, den gro8ten Umsatz bei den ehr- 
lichen Kunden zu erzielen, indem man ihnen immer von 
neuem verkauft. Das geschieht durch das Versenden 
von Sonderangeboten durch Werbebriefe. Auch kann 
man die Konten genau verfolgen, um demjenigen mehr 
zu verkaufen, dessen Zahlungen abgeschlossen sind, 
und daduch, daf{i man die Kunden anhalt, andere ftir 
das Geschaft zu gewinnen. 

Als ich eines Tages bei diesem Mobelunternehmen 
vorsprach, bemerkte ich, wie nebenan ein grofes Ge- 
baude errichtet wurde. Auf meine Frage erzahlte man 
mir, daf es zu einer Firma gehorte, die Damenkleidung 
auf Abzahlung durch die Post verkaufte, genau so wie 
sie Mobel verkauften. Ich sagte ihnen: ,,Warum lassen 
Sie ein solches Unternehmen gleich vor lhrer Tir auf- 
wachsen? Warum verkaufen Sie nicht auch deren 
Waren?“ 

Das fuhrte dazu, dafs wir ein ahnliches Unternehmen 
griindeten. Ich drang darauf, daf8 der Name einer Frau 
als Firmennamen verwandt wirde. Wir wahlten eine 
ansehnliche Dame mittleren Alters, deren Bild in allen 
Anzeigen erschien, die zudem ihre Unterschrift trugen. 
Die Anpreisungen klangen so, als ob eine Frau sie einer 
anderen machen wiirde. In diesen Anzeigen wurden 
Abzahlungen iiberhaupt nicht erwahnt. Es wurde da- 
rin nur iiber Kredit gesprochen. Sie richteten sich an 
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junge Damen, die den Wunsch hatten, durch ihre Klei- 
dung einen guten Eindruck zu machen. Wir wiesen dar- 
auf hin, welche Bedeutung gute Kleidung fir die Zu- 
kunft einer Frau hatte. Dann bot diese Frau dadurch 
ihre Hilfe an, da& sie sechs Monate Zeit gab, die Frih- 
jahrsgarderobe zu bezahlen. 

Das Angebot war gefallig, nicht demitigend, Mit- 
gefiihl und Verstandnis klangen durch. Die Leserin 
fiihlte aus den Anzeigen, da man ihr dienen wollte. 
Genau besehen waren unsere Angebote nichts anderes 
wie die unserer Nachbarn, aber unsere Einstellung war 
anders. Wir hatten daraufhin gearbeitet, dafs unser 
6-Monats-Kredit genau so erschien wie der Monatsz 
Kredit, den die wohlhabenden Frauen in ihren Geschaf- 
ten eingeraumt erhielten. 

Die Folge war, daf} wir das Feld von Anfang an bez 
herrschten. Es dauerte nicht lange, und das Geschaft 
nebenan wurde geschlossen. Kalter Handelsgeist konnte 
den Kampf nicht mit der Atmosphare bestehen, die 
wir geschaffen hatten. Sie priesen lediglich Entgegen- 
kommen an, bei uns dagegen sicherte eine Frau einer anz 
deren zuvorkommende und freundliche Behandlung zu. 

Diese Darstellungsweise allein schaffte ein machti- 
ges neues Geschaft. AuSerdem wurde der Umsatz in 
Mobeln gewaltig vergrdfert. 

Hunderttausende von Frauen wandten sich diesem 
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neuen Geschaft zu. Die meisten bezahlten wie verein- 
bart und hatten bei uns ein Kreditkonto. Darauf schrieb 
der Direktor des M6Obelunternehmens den Frauen 
ungefahr folgendermafen: 

»teute traf ich Frau B. Sie erzahlte mir, da Sie 
eine ihrer Kundinnen seien. Sie wiirden von ihr sehr 
geschatzt, Sie konnten daher jederzeit bei ihr auf Kre- 
dit kaufen. Ich moéchte Ihnen nun ein gleiches Angebot 
machen. Unser Unternehmen verkauft Mobel, iiber die 
ich Ihnen mit gleicher Post einen Katalog sende. Storen 
Sie sich nicht an den darin aufgefihrten Bedingungen. 
die eine Vorausbezahlung vorschreiben. Ich bin vielz 
mehr bereit, Ihnen alles, was Sie wiinschen, ohne Vor- 
ausbezahlung zu senden in Anbetracht dessen, was 
Frau B. iiber Sie gesagt hat. Bestellen Sie nur ruhig das, 
was Sie wiinschen. Fangen Sie etwa in einem Monat mit 
Thren Zahlungen an, wenn Sie finden, daf} die Waren 
Ihnen gefallen, und nehmen Sie sich Zeit zum Bez 
zahlen.* 

Ein derartiges Angebot war fast unwiderstehlich. 
Diese Frauen hatten sich Kleider auf Kredit gekauft, 
als sie noch im Zweifel waren, dafs das iberhaupt mog- 
lich sei. Sie konnten kaum glauben, daf} Fremde ihnen 
ein solches Vertrauen schenken wiirden. Dann erhielten 
sie den Brief des Direktors einer grofsen Mobelfirma, 
in dem er schrieb, daf er ihnen auf die Empfehlung des 
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Bekleidungsgeschaftes hin einen Kredit erdffnet hatte. 
Es wurde ihnen ein Kredit zu besonders giinstigen Be- 
dingungen angeboten, ohne jegliche Vorauszahlung. 
Jede Frau, die ein so entgegenkommendes Angebot er- 
halt, wird nach Mitteln und Wegen suchen, davon Ge- 
brauch zu machen. 

Das gleiche tat das Bekleidungshaus. Hier schrieb 
die Frau B. Briefe an Kunden des Mobelhauses. Sie 
teilte ihnen mit, da fiir sie ein Kreditkonto eroffnet 
sei. Sie konnten bestellen, was sie wollten — ohne Anz 
zahlung. Man brauche die Kleider nur zu bestellen, sie 
wirden dann zur Ansicht gesandt. Und so kam es, da8 
Tausende dieser Kunden Kleider von einer Fau kaufz 
ten, die ihnen in so hoflicher Weise schrieb. 

Dann erodffneten wir ein gleiches Geschaft in 
Herrenkleidung. Dadurch, daf wir den Kun- 
den der einen Abteilung zum Kunden der anderen Ab- 
teilung machten, vervielfaltigten wir den Erfolg. Nie- 
mand, der nur einen einzigen Artikel verkaufte, konnte 
mit einer solchen Vereinigung den Kampf bestehen. 

Dies zeigt die groBe Verzweigtheit der Propaganda. 
Verkaufskunst mit Hilfe der Druckerschwarze ist im 
Grunde genommen dasselbe wie personliche Verkaufs- 
kunst. So macht das offene Geschaft ein besonders 
gunstiges Angebot, um Leute anzulocken. Man beab- 
sichtigt damit aber, noch andere Dinge zu verkaufen, 
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und tiichtige Verkaufskunst erreicht dabei ihr Ziel. Ein 
Anzeigenschreiber darf daher nie vergessen, daB er ein 
Verkaufer ist, je mehr er verkauft, desto angesehener 
und erfolgreicher wird er sein. 

* 

Eine weitere Erfahrung mdge die Anwendung dieser 
Propaganda fiir einen anderen Geschaftszweig zeigen. 
Ich ibernahm die Propaganda fiir ein Versandhaus, das 
schon seit 30 Jahren Damenz und Kinder kleidung 
durch die Post auf Abzahlung verkauft hatte. Auf die- 
sem Gebiet besteht ein ziemlich grofer Wettbewerb. 
Das Geschaft ist sehr eintraglich. Der Jahresumsatz 
vieler derartiger Unternehmungen geht in die Millio- 
nen. 

In allen Versandhaus-Anzeigen wird ein Katalog an-z 
geboten, der viel Geld kostet. In einigen Anzeigen bie- 
tet man einen besonderen Artikel an, zuweilen zum 
Selbstkostenpreis, wodurch man die Menschen veranz 
lassen will, den Katalog anzufordern. So kann es kom- 
men, daf eine Frau, die einen Katalog wiinscht, oft drei 
oder vier andere verlangt. 

Hier tritt nun die grote Schwierigkeit auf. Man 
mu die Frau namlich dazu bringen, nach dem Katalog, 
den man ihr gesandt hat, zu kaufen und nicht nach den 
Katalogen anderer Versandhauser. 

Angenommen, es kostet 25 Cents, um durch Anz 
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zeigen eine Frau dahin zu bringen, daf§ sie um Ihren 
Katalog schreibt. Der Katalog mit seinen farbigen Bil- 
dern kostet mindestens 35 Cents. Damit haben Sie fiir 
jeden Anfrager bereits 60 Cents ausgegeben. Der Er- 
folg hangt jetzt von den Verkdufen ab, die Sie mit 
Ihrem Katalog erzielen werden. 

Die Frau, die auf eine Wersandhausanzeige hin 
schreibt, schreibt gewohnlich an drei oder vier andere 
Geschafte. Bei der Wahl des gewiinschten Gegenz 
standes hat sie vier Kataloge vor sich liegen. In jedem 
Katalog wird die Ware in geschickter Weise angeboten. 
Zufall und Neigung entscheiden dann, welchem sie den 
Vorzug gibt. 

Dies muf$ man sich stets vor Augen halten. Die 
Kosten fur die Vorlegung des Kataloges betragen vielz 
leicht 60 Cents. Wenn vier Versandhauser ihren Kataz 
log vorlegen, so betragen die Gesamtkosten 2,40 Dollar. 
Da man aus Versuchen weif, da der Durchschnitts- 
verkauf ungefahr 10 Dollar betragt, so geben die Anz 
zeiger zusammen ungefahr 25 Prozent aus, um diesen 
Durchschnittsverkauf zu erzielen. 

Will man unter solchen Umstainden einen Gewinn 
haben, so muf man nach Mitteln suchen, um iiber die- 
sen Durchschnittsverkauf hinauszukommen. Mit dieser 


schwierigen Frage wandte sich das Versandhaus an 
mich. 
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Ich ersann folgenden Plan: Sobald eine Frau unseren 
Katalog verlangte, sah ich in der Kundenkartei nach, 
ob sie ein alter oder ein neuer Kunde war. 

War sie ein neuer Kunde, so schrieb ihr der Ver- 
kaufsdirektor folgenden Brief: ,,Wir freuen uns, Ihre 
Anfrage zu erhalten. Neue Kunden sind uns stets will: 
kommen. Um dies in einer besonderen Weise zum 
Ausdruck zu bringen, fiige ich meine Karte bei. Darauf 
finden Sie die Anweisung, dafs [hr Auftrag mir person- 
lich vorgelegt wird. Ich habe namlich die Absicht, diez 
sem Auftrag als eine besondere Anerkennung ein klei- 
nes Geschenk beizufiigen. Ich moéchte Ihnen noch 
nicht sagen, was es ist. Ich weif§ aber im voraus, dai 
Sie dariiber entziickt sein werden.“ 

Den alten Kunden schrieb er folgendes: 

»lch freue mich, wieder eine Anfrage von Ihnen zu 
bekommen. Der Hauptverdienst unseres Geschafts 
ruhrt von Kunden her, die Jahr fiir Jahr bei uns kaufen. 
Es kostet uns namlich Geld, neue Kunden zu gewinnen, 
aber die alten Kunden, die bei uns bleiben, kosten uns 
nichts. Aus diesem Grunde méchte ich Ihnen zeigen, 
wie ich es schatze, da Sie uns treu blieben. Wenn Sie 
uns einen Auftrag geben, so fiigen Sie bitte diese meine 
Karte bei. Sie enthalt fiir meine Mitarbeiter die Anwei- 
sung, mir Ihren Auftrag personlich vorzulegen. Ich 
werde dann ein kleines Geschenk beifiigen, um Ihnen 
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auf diese Weise zu zeigen, wie wir Sie als unseren Kun- 
den schatzen.“ 

Was war der Erfolg? Alle Anfragen nach unserem 
Katalog, gleich, ob von alten oder neuen Kunden, ent- 
hielten diese Karte des Direktors. Das Geschenk selbst 
beschrieb ich nie, denn Neugierde ist ein viel groferer 
Anreiz als eine Beschreibung. Aber jede Frau, die un- 
seren Katalog erhielt, hatte die Karte vor sich liegen. 
Wollte sie also bestellen, so gab sie dem Katalog den 
Vorzug, der etwas Besonderes bot, und das war unsez 
rer, dem die Karte beilag. Sie gab sich geradezu Miihe, 
nach diesem Katalog zu bestellen. Die Verkaufe je 
Katalog stiegen so bedeutend. 

Bei solchen Angeboten muf8 man sehr vorsichtig 
vorgehen. Das Geschenk darf nicht enttauschen. Es 
mu etwas sein, was jede Frau gebrauchen kann. Der 
Preis spielt, falls er in verniinftigen Grenzen bleibt, nur 
eine unbedeutende Rolle, wenn er nur den Umsatz je 
Katalog verdoppelt. Das bedeutet gleichzeitig eine Ver- 
doppelung der Anzeigenwirkung. 

Alle derartige Fragen fallen natiirlich dem Propa- 
gandamann zur Losung zu. Er mag wirksame Anzeigen 
schreiben, die Beifall finden. Wenn aber die Anzeigen 
keine gewinnbringenden Kaufe herbeifiihren, wird er 
schnell beiseite geschoben. Es ist auch méglich, daB er 
mit geringen Kosten durch seine Propaganda viele An: 
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fragen hereinzieht, und daf trotzdem die Kataloge der 
anderen einen grofseren Umsatz erzielen. Auch in diez 
sem Falle mu er weichen. Denn man ist im Geschaft, 
um Geld zu verdienen. Der Mann, der dazu verhilft, 
Geld zu verdienen, hat unbegrenzte Aussichten. Aber 
die ,,blendendste“ Propaganda, die keinen Erfolg hat, 
bedeutet fiir ihn eine Niederlage. 
= 

Noch einen lehrreichen Vorfall méchte ich beleuchz 
ten. Damals bestanden sechs grofe Versandhauser fir 
Damenkleidung. Alle waren bestrebt, die Frauen daz 
von zu uberzeugen, daB sie billiger als andere verkauf- 
ten. Dann verodffentlichten sie Garantien, worin sie 
sich anboten, jeden anderen Preis zu unterbieten. Je: 
der, der beim Eingang der Waren fand, daf er sie an- 
derswo vorteilhafter hatte kaufen kdnnen, hatte das 
Recht, die Ware zuriickzusenden. 

Bald kam die Zeit, wo sie sich mit ihren billigen 
Preisen unterboten. Bei einem solchen Vorgehen hat 
eben keiner einen Vorteil. Die Anpreisungen werden 
so wirkungslos, als ob die Ware tiberhaupt nicht ange- 
priesen wiirde. 

Man gab mir daher den Auftrag, einen anderen 
Kaufanreiz zu finden. Beim Studium der Umsatzzahlen 
fand ich, da der Durchschnittsgewinn wahrend der 
letzten Jahre weniger als 3 Prozent betragen hatte. Daz 
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her baute ich meine Propaganda auf diesen geringen 
Verdienst von 3 Prozent auf. Ich versprach in meinen 
Anzeigen, da wir diesen Verdienst nicht tiberschrei- 
ten wiirden, wir waren damit zufrieden. Unsere Preise 
seien auf dieser Grundlage aufgestellt. 


Hier handelte es sich um eines der 4ltesten und 
groBten Versandhauser dieser Art. Die angebotenen 
Preise muften daher bei einem Gewinn von 3 Prozent 
ganz nahe an die niedrigste Grenze kommen. Es war 
kaum anzunehmen, daf sie viel niedriger sein konnten. 
Deshalb betrachtete man das Angebot trotz der Garan- 
tien der anderen Versandhauser als die niedrigsten 
Grundpreise. 


Dies zeigt wieder einmal, wie die Angabe von Zah- 
len wirkt. Allgemeine Behauptungen werden nie 
ganz geglaubt. Sage: ,,Niedrigste Preise in der Welt,‘ 
und die Menschen werden es nicht beachten, denn viele 
konnen dasselbe sagen. Aber in dem Augenblick, wo 
man sagt, daf} man mit einer Gewinnspanne von 3 Pro- 
zent rechnet, werden es die meisten Leute glauben. 
' Sie erwarten nicht, daf& man angesichts dieser bestimmz- 
ten Zahlen die Unwahrheit sagen wird. Sie wissen ge- 
nau, da gute Zeitschriften keine unwahre Angaben in 
ihrem Anzeigenteil dulden. 


* 
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Dies waren einige meiner Propagandaplane, die ich 
entwickelte, um den Umsatz von Versandhausern zu 
erhohen. Grofien Gewinn brachten sie mir nicht. Verz 
sandhaus-Propaganda lohnt kaum die Miihe, die der 
Anzeigenschreiber darauf verwenden muf. Sie bewies 
mir aber erneut, daf} sich je de Propaganda auf den 
Grundziigen der Versandhauspropaganda aufbaut. Stets 
miissen wir unsere Waren mit Gewinn verkaufen. 
Stets miissen wir mehr verkaufen als die anderen, um 
erfolgreich zu sein. Jeder Anzeigenverfasser, der nach 
anderen Theorien vorgeht, wird einer baldigen Nieder- 
lage nicht entgehen. 


H. P. 16 
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Sechzehntes Kapitel 


Die Griinde meines Erfolges 


Hier méchte ich die Griinde fiir meine Erfolge zu: 
sammenfassen, damit alle, die mir folgen wollen, Nutz 
zen daraus ziehen kénnen. Unter Erfolg verstehe ich 
hier die Rolle, die ich in der Entwicklung grofer Propa- 
gandaplane spielte. 

In der Propaganda dienen Anzeigen-Agenturen 
drei Interessen. Sie sind zwar verwandt, aber dennoch 
verschieden. Erst kommt der Zeitungsverleger, der uns 
die Provision zahlt. Er bezahlt den anerkannten Re- 
klame-Agenturen 15 Prozent der Anzeigenauftrige als 
Entgelt fiir die druckfertige, fachmannische Vorberei- 
tung der gesamten Anzeigen, wodurch ihm der miih- 
selige Verkehr mit den einzelnen Anzeigenden, denen 
selten solche Fachleute im eigenen Betrieb zur Verfiiz 
gung stehen, erspart bleiben. Hierfiir bezahlt er gerne 
diese 15 Prozent. Der beste Dienst, den wir ihm leisten 
kénnen, liegt nun darin, neue Propagandamdéglichkeiten 
zu entwickeln. Er erwartet von uns, daf wir die Ge- 
samtmenge der Propaganda vergrofsern, und zwar ent- 
weder durch Zufiihrung neuer Kunden oder durch Ver: 
groBerung des Propagandaetats der bisherigen Kunden. 

16* 
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Die Zeitungsverleger fanden bald, da® ich 
ihnen wertvolle Dienste leistete. So schrieb ich z. B. 
die erste Anzeige, die je iiber ein Automobil erschien. 
Ich leistete auf diesem Gebiet den gro8ten Teil der 
Pionierarbeit, einschlieBlich der ersten Anzeigen fiir 
die Chalmers-, Hudsonz und Overland-Wagen. Die Verz 
leger betrachteten mich daher als einen Fihrer in die- 
ser Popagandaart. Die ersten bedeutenden Reifen-z 
anzeigen erschienen in dem Anzeigenplan, den ich fir 
die ,,.No-Rim-Cut“-Reifen der Good YearzComz 
pany ausarbeitete. Ihr staunenswerter Erfolg bewies 
allen Reifenfabrikanten, dafi Reifen angezeigt werden 
mu ten. 

ZahnpastazPropaganda war ziemlich unbedeu- 
tend, bis Pepsodent auf den Plan trat. Sein schneller 
Erfolg war ein Wunder der Propaganda, und heute wer- 
den viele Millionen jedes Jahr ausgegeben, um den Gez 
brauch von Zahnpflegemitteln zu fordern. 


Es besteht weiterhin kein Zweifel, daB die Erfolge 
von Puffweizenund Puffreis Anstof zur Kornz 
fruchtpropaganda gaben. 


Der aufSergewohnliche Erfolg der Palmolive leiz 
tete die grofziigige Propaganda fiir Seifen ein. 


Weil ich den Zeitungen und Zeitschriften half, ihren 
Anzeigenteil und damit ihren Umsatz zu vergrofern, 
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halfen die Verleger auch mir. Sie boten mir viele neue 
Geschafte an, schon weil sie glaubten, da durch meine 
Beratung beim Ausarbeiten der Anzeigen ihre Einnah- 
men vergrofert wirden. 


Zweitens muf der Verfasser von Anzeigen seine R ez 
klame-Agentur befriedigen. Die Mehrzahl der 
besten Konten der Agentur sind solche, die aus kleinen 
Anfangen entwickelt wurden. Fast alle Propaganda: 
plane, die ich bearbeitete, waren dieser Art. Sehr oft 
steht bei diesen Projekten viel auf dem Spiel. An einem 
einzigen Fehler kann manche gute Sache scheitern. 
Mittelmafige Beratung schafft vielleicht nur ein kleines 
Konto, wo ein grofes Konto hatte entwickelt werden 
konnen. Aus diesem Grunde beziehen fahige Anzeigen- 
schreiber ein so auffergewohnlich hohes Einkommen. 


So fing ich bei der Anzeigen-Agentur Lord & Thos 
mas mit einem Wochengehalt von 1000 Dollars an. Wir 
kamen aber bald dahin iiberein, da ich am besten am 
Gewinn beteiligt wiirde. Darum bezahlte mich die 
Agentur nur fiir solche Dienste, die Gewinne abwarfen. 
Andererseits bekam ich aber alles, was mir zustand. 
Nach diesem Plan verdiente ich durch die Gewinn- 
beteiligung bis zu 185000 Dollar im Jahre. Alles ver- 
diente ich an meiner Schreibmaschine, die ich selbst 
schrieb, ohne Gehilfen, ohne Sekretar, und das meiste 
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in meinem Landhaus im Walde. AufSerdem erhielt ich 
eine Anzahl wertvoller Beteiligungen an den Unter- 
nehmen, denen ich voran half. Bei vielen brauchte ich 
nicht einmal eine Einzahlung zu leisten. 


Meine Gewinnbeteiligung stieg, bis sie ungefahr ein 
Drittel der Gesamteinnahmen der Agentur ausmachte. 
Mr. Lasker, der Leiter der ReklamezAgentur von Lord 
& Thomas, lief mich wahrend all der Jahre, die ich fiir 
ihn arbeitete, meine eigenen Vertrage aufsetzen. Zu- 
weilen unterzeichnete er sie, ohne sie gelesen zu haben, 
denn er vertraute mir vollkommen. So kam es, dafs ich 
niemals Arbeiten erhielt, die auch andere hatten erledi- 
gen konnen. 


Ich arbeitete aber nicht allein fiir meinen eigenen 
Vorteil. Ich tat mein Bestes, andere Anzeigenschreiber 
in unserer Agentur heranzubilden. Viele Konferenzen 
hielt ich ab, um mit ihnen die Grundztige des Anzeigen- 
schreibens zu besprechen. Hierftir erhielt ich nichts. 
Dann schrieb ich zahlreiche Broschiiren, um die Arz 
beitsweise der Agenturen zu beschreiben. In Anz 
betracht dieser Verdienste ernannte mich Lasker zum 
Prasident von Lord & Thomas, spater zum Vorsitzen- 
den des Vorstandes. Als Lasker nach Washington be- 
rufen wurde, um unter Prasident Harding das Ministe- 
rium fiir Schiffahrt zu tibernehmen, war ich zwei weiz 
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tere Jahre Prasident der Agentur. Diese beiden Jahre 
verursachten mir grofe Unkosten. Meine Gewinnbeteiz 
ligung horte ja auf, weil ich andere Pflichten zu erfiillen 
hatte. Als Prasident bezog ich kein Gehalt, und denz 
noch verbrauchte ich viel Zeit mit neuen Kunden. Jez 
den Morgen leitete ich die Konferenz unserer Abtei- 
lungsleiter und half allen bei schwierigen Fragen. Wahz- 
rend dieser beiden Jahre fiihrte ich keinen Propagandaz 
plan durch, d. h. Plane, die fiir mich eine Gewinnbeteili- 
gung einschlossen. Ich wollte auf diese Weise den Vor- 
wurf verhiiten, ich benutze meine Stellung, um un- 
gerechte Vorteile daraus zu ziehen. Die Folge war, dafB 
meine eigenen Einnahmen nur sehr gering waren. Aber 
Mr. Lasker wufBte, daB ich seine Interessen stets den 
meinen voranstellte. Ich besaf sein volles Vertrauen. 
So gab er mir, um mich einigermafen zu entschadigen, 
einst einen Scheck iiber 10000 Dollar fiir die Werbe- 
broschiire ,,Wissenschaftliche Propaganda“, die ich ver: 
faBt hatte. 

Aufergewohnlich half mir in meinem Fortkommen 
_ das Vertrauen, das ich einflo8te. Das habe ich meiner 
schottischen Abstammung zu verdanken. Bei einer 
Gelegenheit ernannte mich Mr. Lasker zu seinem Verz 
mdgensverwalter. Immer wieder straubte ich mich daz 
gegen, mehr von ihm anzunehmen als mir nach meiner 
Ansicht zustand. Als mein Vertrag ein Drittel der 
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Agentur-Provision vorsah, weigerte ich mich, Provision 
von Propaganda-Planen anzunehmen, bei denen die 
Hauptarbeit von anderen ausgefiihrt wurde. Fast die 
einzigen Unstimmigkeiten, die ich mit Lasker hatte, 
waren auf seine Neigung zuriickzuftshren, mir zuviel zu 
bezahlen. 


Diese Einstellung sehe ich als auferst wichtig fiir den 
Erfolg an. Es ist die vollkommen gerechte Gewinn- 
beteiligung. Unter giinstigen Umstanden mag es gez 
lingen, mehr als den berechtigten Verdienst aus einem 
Geschaft herauszuziehen, aber dies wird nie von 
langer Dauer sein. Das Geschaft muf} Gewinne ab- 
werfen, und die Teilhaber finden Mittel und Wege, den 
auszuscheiden, der einen zu grofen Teil ftir sich bean- 
sprucht. 


Den Dritten, den wir in der Propaganda befriedigen 
miissen, ist der Anzeigende selbst. Ich stelle ihn 
an dritte Stelle, denn nach meiner Auffassung iiber Pro- 
paganda sollte er an dritter Stelle stehen. Wir konnen 
weder Zeitungsverleger noch Anzeigen-Agentur befrie- 
digen, wenn wir den Anzeigenden nicht befriedigen. 
Nun zahlt der Zeitungsverleger die Provision, die Re- 
klame-Agentur stellt uns an, der Anzeigende aber, der 
zum ersten Male Propaganda betreibt, geht ein Wagnis 
mit uns ein. Anzeigende, die» von einer Agentur zur 


XVI Die Griinde meines Erfolges 249 





anderen ubergehen, sind keine wertvollen Kunden. Sie 
haben bei ihren Bestrebungen Miferfolge gehabt. In 
den meisten Fallen kann die Ursache fiir das Versagen 
nicht beseitigt werden. Es wird daher meist nicht lange 
dauern, bis sie sich wieder an eine andere Anzeigen- 
Agentur wenden. 


Die Anzeigenden, die ich am meisten schatze, sind 
nicht jene, die mit grofen Reklame-Etats kommen. 
Ich kenne eine ganze Anzahl derartiger Anzeigenden, 
die nicht die geringste Aussicht haben, ihre Wiinsche 
je erfillt zu sehen. Eine Reklame-Agentur nach der anz 
deren verliert Ansehen und Ruf, wenn sie versucht, 
etwas derartig Unmdégliches durchzufihren. 


Die wertvollsten Kunden, die zu uns kommen, sind 
vielmehr die mit neuen Propagandamodglichkeiten. 
Ihre Zahl ist gro. Die Moglichkeiten, die sich hier 
bieten, bestehen in einem Probeplan, der meist weniger 
als 5000 Dollar kostet. Die Provision der Reklame- 
Agentur fiir einen soichen Probeplan betragt daher 750 
Dollar. Die Unkosten der Agentur, einen solchen 
Probeplan nach den von mir gebildeten Richtlinien ge- 
wissenhaft durchzufiihren, sind selten geringer als 
20 000 Dollar, wenn ein fahiger Mann damit beauftragt 
wird, der vielleicht wochenlang alles fiir den Gegen- 
stand lesen und die notigen Marktuntersuchungen maz 
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chen mu8. Das gro8te Wagnis hat bei einem solchen 
Probeplan die ReklamezAgentur. Der Anzeigende da- 
gegen erhalt fast stets seine Ausgaben zuriick, ganz 
gleich wie der Erfolg war. 

Bei einem Miferfolge verliert der Anzeigende wenig, 
die Reklame-Agentur aber viel; deswegen ist sie bei der 
Wahl der anzuzeigenden Erzeugnisse sehr vorsichtig. 
Ein Erfolg dagegen kann fiir den Anzeigenden Millio- 
nen bedeuten. Fiir die Agentur bedeutet er aber immer 
nur 15 Prozent des Reklameetats. Aus diesem Grunde 
fuhle ich nicht die geringste Verpflichtung einem Anz 
zeigenden gegeniiber, der mir gestattet, einen Probe- 
plan durchzufiihren. Denn das ganze Wagnis ist auf 
meiner Seite. 

Daher stelle ich den Anzeigenden an letzte Stelle. 
Andererseits ist alles von dem Erfolg des Anzeigenden 
abhingig. Wir sind dem Zeitungsverleger verpflichtet, 
der uns Provision zahlt. Wir haben eine Verpflichtung 
gegentiber der Agentur, die uns Brot gibt. Unsere ge- 
ringste Verpflichtung gebiihrt dem Anzeigenden, und 
dennoch hangt alles von seiner Einstellung ab. 

Bei diesen drei Stellen liegt der Erfolg in der Pro- 
paganda. Drei Leute miissen befriedigt werden, und je- 
der will verdienen. Wollen wir allen gefallen, so kénz 
nen wir es nur, wenn wir unsere Unternehmen so entz 
wickeln, daf§ sie Gewinne. abwerfen. 
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Ich stelle meine Krafte in den Dienst des Anzeigen- 
den. Sein Erfolg ist mein Erfolg. Die beiden anderen 
beachte ich nicht. Der Anzeigende, der im grofen mit 
seiner Propaganda Schiffbruch erlitten hat, wird ewig 
die Propaganda herabsetzen. Ich weif, daB in vielen 
Fallen ein Miferfolg unvermeidlich ist. Aus diesem 
Grunde verwickle ich den Anzeigenden nie in grofe 
Ausgaben, wenn wir nicht im voraus wissen, da unser 
Vorgehen einen Gewinn abwirft. Ist es ein Miferfolg, 
so liegt der Fehler meist in dem Erzeugnis oder in den 
Verhaltnissen, aber nicht in der Propaganda. Der Anz 
zeigende verliert dann wenig oder nichts — ist er er- 
folgreich, so kann sein Gewinn in die Millionen gehen. 


Wie kam es nun, dafi ich bei dieser Lage der Dinge 
so viele grofe Erfolge erzielte? Einzig und allein, weil 
ich so viele Fehler im Kleinen machte und von je- 
dem dieser Fehler etwas lernte. Keinen dieser Fehler 
machte ich zweimal. Aber aus all diesen Versuchen 
entwickelte ich wichtige Propagandarichtlinien von 
dauerndem Wert. 


Diese Arbeitsweise verlangte, da ich doch begann, 
als die Propaganda noch in den Kinderschuhen steckte, 
eine ungeheure Menge Zeit. Viel mehr Zeit, als andere 
gewillt sind, fiir diese grundlegenden Erfahrungen auf- 
zuwenden. Sie verlangte viel mehr Zeit, viel mehr Ent- 
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sagungen, als ich sie selbst meinem Sohn zumuten 
wiirde. Das ist der Zweck dieser ganzen Lebens- 
beschreibung; ich mochte anderen helfen, dort anzu- 
fangen, wo ich aufhorte. Mr. Lasker, der viel Lebens- 
erfahrung hat, schrieb meine Erfolge der Tatsache zu, 
daB ich unter schlichten Menschen lebte. Er drang 
stets darauf, da®B ich in meinem im Walde gelegenen 
Landhause arbeitete, wo ich auch diese Geschichte 
schreibe. Und das habe ich jetzt schon fast zwei Jahrz 
zehnte getan. Die Menschen, mit denen ich mich dort 
unterhalte, sind meine Gartner, deren Familien und die 
anderen Dorfbewohner. Dort erfahre ich, was sie kauz 
fen, und die Griinde, warum sie es kaufen. Diese 
Griinde wiirden manche uberraschen, die ihre Ein- 
driicke nur von den Mitgliedern ihres Golfklubs erz 
halten. 

Sparsamkeit entscheidet selten beim Kauf. Leute, 
die ein grofes Einkommen haben, prahlen oft mit ihrer 
Sparsamkeit. Sie sehen darin keine Demiitigung. Aber 
wo die Sparsamkeit eine Notwendigkeit ist, neigen die 
Menschen dazu, ihr zu trotzen. Als die Seidenhemden 
15 Dollar kosteten, wurden sie bei Arbeitern so bez 
liebt, daB die besseren Klassen dazu iibergingen, nun- 
mehr einfache Hemden zu tragen. Die einfachste Ver- 
kauferin tragt Seidenstrimpfe. Meine Erfahrung mit 
Schonheitsmitteln weist darauf hin, da ein niedriger 
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Preis keinen Anreiz bildet fiir ein Madchen, das spar- 
sam sein sollte. Sie will im Gegenteil das, was die v or - 
nehmen Leute gebrauchen. 


Viele Leute meiner Umgebung, die fiir einen gerin- 
gen Tagelohn arbeiten, richten sich weniger nach dem 
Preis als ich selbst. Eine Frau, die unsere Wasche bez 
sorgt und in ihrem eigenen Auto vorfahrt, hat eine 
Liebhaberei fiir Altertiimer. Sie kauft manch wertvolle 
Kunstgegenstande, Gegenstande, die wir ihr gerne ab- 
kaufen, wenn sie in Geldverlegenheit ist. Die stolze- 
sten Leute, die ich kenne, sind die Leute, die in meinem 
Landhause arbeiten. Schlagt man ihnen etwas vor, weil 
€s sparsam ist, so erregt man ihren ganzen Wider- 
spruch. Man beleidigt ihren Stolz. Preist man aber den 
Gegenstand so an, als ob man sich an solche richtet, 
fiir die die Kosten Nebensache sind, so sehen sie gern, 
daB sie diesen Leuten zugezahlt werden. 


Dies ist nur ein einziges Beispiel dafiir, was wir von 
jenen Menschen lernen, die 95 Prozent unserer Kunden 
ausmachen. 


Amerika ist ein Land der Gleichheit. Jeder Propa- 
gandaplan, den ich entwickle oder schreibe, zielt nach 
einem einzelnen Mitglied dieser grofen Mehrheit. Ich 
befrage niemals Direktoren oder Direktoren-Konferen- 
zen. Ihre Ansichten beruhen auf einer falschen Eins 
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stellung. Ich unterbreite sie den schlichten Leuten. In 
ihnen sehe ich Amerika. Sie sind unsere Kunden. Ihre 
Einstellung ist die einzige, die Wert hat. 

Es gibt allerdings noch ein anderes Propagandafeld, 
gekennzeichnet z. B. durch die Anzeigen der teuren 
Cadillac-Wagen. Auf diesem Gebiet konnen die Menz 
schen mit geringem Einkommen gut ausgeschlossen 
werden. Aber dieses Gebiet ist keins der grofen 
Propagandafelder. Ich habe meine Anpreisungen ledig- 
lich an die ,,einfachen, schlichten“® Menschen gerichtet 
und auf die Erzeugnisse, die diese kaufen. 


Siebzehntes Kapitel 


Wissenschaftliche Propaganda 


, Wissenschaftliche Propaganda“ ist der Titel einer 
Broschire, die ich verfafite. Es ist eine Propaganda, 
die sich auf feststehende Regeln stiitzt und die auf unz 
veranderlichen Grundsatzen aufgebaut ist. Diese 
Grundsatze fand ich durch eine sechsunddreifig- 
jahrige Erfolgskontrolle bei Propagandaplanen fiir 
einige hundert Erzeugnisse. Ich fand sie durch sorg: 
faltige Uberwachung der Anzeigen, indem ich die Tau- 
sende von Anfragen, die darauf einliefen, und die dabei 
angewandten Propagandaarten miteinander verglich. 
Seit Beginn meiner Laufbahn, als ich die ersten tausend 
Werbebriefe versandte, bis zu den Zeiten, wo die von 
mir gefiuhrten Propagandaplane in einem Jahre die Aus- 
gabe von 5000000 Dollar erforderten, habe ich stets 
Unkosten und Erfolge miteinander verglichen. So fand 
ich auf eine ganz natirliche Weise Grundsatze, die 
stets angewandt werden sollten. 

Ich habe wenig Achtung vor den meisten Propa- 
ganda-Theorien, die sich auf eine begrenzte Erfahrung 
und auf ergewohnliche Verhidltnisse stiitzen. Es gibt 
Erzeugnisse, die erfolgreich verkauft werden durch 
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Propaganda-Methoden, bei denen jede Erfolgskontrolle 
ausgeschlossen ist. Solche Erfolge haben daher wenig 
mit Propaganda zu tun. Sie wiirden auch ohne Propa- 
ganda erzielt worden sein. Denn viele nicht angezeigte 
Erzeugnisse haben oft einen erstaunlichen Erfolg, weil 
die Masse eine wunschenswerte Eigenschaft darin ent- 
deckte, oder weil die Handler dazu gebracht werden 
konnten, sich daftir einzusetzen, oder weil schon der 
Name des Erzeugnisses ansprach. 


Cream of Wheat ist ein Beispiel dafiir. Der 
Name allein (,,.Das Beste des Weizens“) sagt schon 
alles. Das gleiche gilt fir Spearmint-Kauz 
gummi. Alle erfolgreichen Kaugummis sind durch 
einen gliicklich gewahlten Namen hochgekommen. 
Uber solche Produkte 1la8t sich fast nichts sagen. Es 
bestehen auch kaum Unterschiede in Art und Gite. 
Firmen, die mit einem gliicklich gewahlten Namen Er: 
folge erzielten, haben oft mit anderen Namen MiB; 
erfolg tiber Miferfolg geerntet. 


Die Schliisse, die man aus solchen Erfahrungen 
zieht, konnen leicht in die Irre fiihren. Falle, wo sie sich 
anwenden lassen, sind auferst selten. Sichere Richt: 
linien lassen sich nur dann aufstellen, wenn man mit 
ziemlicher Gewifheit wei, was die Propaganda er- 
zielte, wenn die Erfolge verschiedenartiger Erzeugnisse 
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auf Grund Tausender von Anzeigentexten verglichen 
wurden. Die Propaganda fiir Versandhauser, die nur 
durch die Post verkaufen, gibt die genaueste Grund: 
lage. Aber auch andere Propaganda-Arten kénnen so 
gefuhrt werden, daf man fiir den Erfolg einen ungefah- 
ren Anhalt hat. 


Um die Propaganda wissenschaftlich zu behandeln, 
muf} man sich dariiber klar sein, daB Anzeigen gewis- 
sermafen Verkaufer sind. Man muf die eine Anzeige 
mit der anderen vergleichen, genau wie es bei Ver- 
kaufern geschieht, bei denen man Gehalt und Spesen 
stets mit dem Auftragseingang vergleicht. Das einfache 
Drauflosanzeigen lehrt nichts und endet fast stets mit 
Miferfolg. 


In diesem Buche habe ich bereits einige Methoden 
beschrieben, nach denen ich Propagandaerfolge fest- 
stellte. Nun 1a8t sich eine Erfolgskontrolle, die fiir ein 
Erzeugnis geeignet ist, nicht ohne weiteres auf ein an- 
deres iibertragen. Wir finden daher oft, daf erfolg- 
reiche Methoden bei einem anderen Erzeugnis nur ein 
Viertel der normalen Wirkung erzielen. Aus diesem 
Grunde miissen wir, trotz der gefundenen Richtlinien, 
dauernd experimentieren. Es bestehen aber stets ge- 
wisse Grundsitze, die so fest begriindet sind und von 


jenen, die die Wirkung von Anzeigen genau kennen, 
H. P. 17 
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so allgemein anerkannt werden, da der Kluge sie an- 
wendet. In diesem Kapitel will ich nur tber diese 
Richtlinien sprechen. 

& 

Ein blendender Stil ist in der Propaganda unan- 
gebracht. Eine ausgesuchte Sprache lenkt die Auf- 
merksamkeit von dem eigentlichen Gegenstand ab. Jede 
Aufdringlichkeit beim Verkauf lost einen ent- 
sprechenden Widerstand aus. Grofe Uberrez 
dungskunst erweckt die Furcht, dafi man gegen 
seinen Willen tiberredet wird. Alles, was auf ein Bez 
mithen schlieBen laBt, etwas aus einem anderen 
Grunde als dem der Uberlegenheit der Ware oder 
des Dienstes zu verkaufen, ist verhangnisvoll. 


Man sei natiirlich und einfach. Die Sprache 
sollte daher zuriicktreten. Beim ,,Angeln“ nach Kaufern 
mufS man genau so vorgehen, wie beim Angeln nach 
Fischen, den Haken sollte man verbergen. 


Man mache nie zu viel Aufhebens von 
sich. Man soll das Erzeugnis verkaufen, nicht sich 
selbst. Man verschleiere nie seine Sache und verwende 
die kiirzesten Worte! Jeder Satz mu aufrichtig 
klingen. 

Man biete nur Dienste an, denn das ist das, was 
die Menschen allein wiinschen. Man bewerte jeden 
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Satz nach dieser Grundlage. Man verschwende weder 
Anzeigenraum noch Geld zu irgend einem anderen 
Zweck. Ich habe manche Anzeigen gesehen, die durch 
einen einzigen, ungliicklich gewahlten Satz wirkungslos 
wurden. Meist war es eine eigennttzige Phrase, 
die andere Zwecke verriet und den Leser abstief, wie: 
,» Verlangen Sie nur diese Marke!“ ,,Weisen Sie Nachz 
ahmungen zuriick!“ ,,Htiten Sie sich vor Nachahmunz 
gen!“ Solche Aufforderungen haben keine Wirkung 
und verraten Beweggriinde, die den Leser unangenehm 
berihren. 


Man denke nicht an sich selbst, stelle sich vielmehr 
einen typischen K4aufer vor, der gewillt ist, etwas uber 
das Erzeugnis zu lesen. Diesen halte man sich vor 
Augen. Mit jedem Worte versuche man einen guten 
Eindruck auf ihn zu machen. Man schreibe nur das in 
den Anzeigen, was auch ein guter Verkaufer sagen 
wurde. Dann wird man, wenn man ein guter persOn- 
licher Verkaufer ist, auch ein guter schriftlicher Ver- 
kaufer sein. 


Prahlen Sie nicht, weder tiber Ihr Unternehmen 
noch iiber seinen Umsatz. Auch nicht dartiber, was Sie 
mehr interessiert als voraussichtlich den Kunden. Alles 
Prahlen sté&t ab. Man lege vielmehr alles darauf an, 


den Leser zum sofortigen HandelIn zu bringen. 
i”? 
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Nehmen Sie einmal an, eine Leserin Ihrer Anzeige 
sei damit beschaftigt, eine Zeitung oder eine Zeitschrift 
durchzublattern. Bei einer Seite stutzt sie plotzlich, 
weil der von Ihnen angezeigte Gegenstand oder Ihre 
Schlagzeile sie anzog. Im nachsten Augenblick wird 
sie aber in ihrer Lektiire fortfahren und dann gewohn- 
lich Ihre Anzeige vergessen. Wenn aber der Hohe- 
punkt beim Lesen Ihrer Anzeige erreicht ist, mufs dies 
schon zum sofortigen Handeln fiihren. Ein Anzeigenz 
abschnitt (Kupon) ist hierfiir ein einfaches Hilfsmittel. 
Die Leser schneiden ihn aus, damit er sie an etwas er- 
innert, was sie noch tun miissen. Die Frau legt ihn 
vielleicht auf ihren Tisch. Der Mann steckt ihn in die 
Westentasche. Bietet sich dann eine passende Gelegenz 
heit, so kommt der Kupon wieder zum Vorschein und 
erinnert an das Gelesene. Dann wird er ausgefiillt und 
eingesandt, um eine Probe oder eine weitere Auskunft 
uber den angezeigten Gegenstand zu erhalten. 

Zahlreiche Versuche haben bewiesen, da Kupons 
die Wirkung einer Anzeige vervielfachen. Ich kenne 
viele Versuchsanzeigen von Versandhausern, in denen 
Kataloge angeboten wurden. Einige dieser Anzeigen 
enthielten Kupons, andere dagegen keine. Der Unter: 
schied in der Wirkung war aufergewohnlich. 

Die Menschen neigen zum Aufschieben. Sie verz 
schieben das Handeln, und dann vergessen sie es. Viele 
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Anzeigende verlieren auf diese Weise die schon halb- 
gewonnenen Leser. Das kann man sich nicht gestatten. 
Es gibt aber noch andere Mittel, um das Handeln 
auszuldsen. Die Wochenverkdufe der Warenhduser bez 
zwecken das gleiche, eben so die Anzeigen der Einzel- 
handler, in denen ein Angebot nur fiir einen bestimmz- 
ten Tag oder eine bestimmte Stunde begrenzt wird. 
Alles, was sofortiges Handeln herbeifiihrt und das Auf: 
schieben verhiitet, ist von grofter Wichtigkeit. 
Leichtfertigkeit ist in Anzeigen ebenso- 
wenig angebracht wie Humor, denn Geldausgeben ist 
meist ein ernsthafter Vorgang. Natiirlich gilt dies nicht 
fiir Vergniigungsanzeigen, jedoch fiir jede andere Anz 
zeigenart. Geld versinnbildlicht Leben und Arbeit. 
Es ist sehr geachtet. Fiir die meisten bedeutet das Geld- 
ausgeben fiir den einen Gegenstand ein Sparen fur 
einen anderen. Daher hat das Geldausgeben meist 
einen ernsthaften Zweck. Die Menschen verlangen 
vollen Wert. Sie wollen etwas, das ihnen mehr wert ist 
als ein Gegenstand, den sie fiir den gleichen Betrag ers 
halten. Solche Dinge sollte man nie leicht nehmen. 
Kein Anzeigenschreiber, der den Durchschnittsmen- 
schen wirklich kennt, wird sie je leichtfertig behandeln. 
Geld wird langsam und schwer verdient. Nur wenige 
haben geniigend davon. Der Durchschnittsmensch 
iiberlegt fortwahrend, wie er sein Geld auf die beste 
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Weise anlegt. Werbe fiir dieses Geld in einer leicht- 
fertigen Weise und du wirst es nie bekommen. Das bez 
weist die Sunny-Jimzund die Spotless Town- 
Propaganda, das beweisen auch die vielen anderen 
Werbefeldziige, die schon langst vergessen sind. Nie- 
mand kann einen Dauererfolg herbeifiihren, der auf 
Leichtfertigkeit gegriindet ist. Die Menschen kaufen 
nicht von Clowns. 


Versuche nie zu belustigen. Das ist nicht der 
Zweck der Propaganda. Die Menschen finden in dem 
Textteil der Zeitungen Belustigungen genug. Das ein- 
zige, was man gewinnbringend anzeigen kann, ist dasz 
jenige, was die Menschen besitzen mochten. 


Versuche auch nie mit den Geschichten, mit den 
Tagesberichten, mit den Bildern oder Karikaturen der 
Zeitungen in Wettbewerb zu treten. Man mag dadurch 
wohl die Aufmerksamkeit auf sich lenken, aber eine 
Aufmerksamkeit, die wertlos ist. Die meisten, die auf 
diese Weise angezogen werden, legen keinen Wert auf 
das, was Sie anbieten. 


Der Textteil und der Anzeigenteil der Zeitungen 
dienen verschiedenen Zwecken. Man kann den Leser 
vielleicht tibertélpeln, indem man die Anzeigen dem 
Textteil ahnlich gestaltet. Das sollte aber niemand waz 
gen, selbst wenn er es konnte. Was niitzt es dem Anz 
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zeigenden, einen Leser auf sich aufmerksam zu machen, 
der nach seiner Ware kein Verlangen hat. 


Ueber jedes Erzeugnis, das wert ist angezeigt zu 
werden, kann man bei richtigem Vorgehen Anzeigen 
schreiben, die lesenswerter sind als Zeitungsberichte. 
Verschafft doch ein wirksam angezeigter Gegenstand 
dem Kunden auf Jahre hinaus mehr Vorteile, Hilfe und 
Vergniigen. Belustigung ist schnell vergessen. Warum 
sollen Sie Ihre grofsten Kaufanreize vernachlassigen, um 
blo eine voriibergehende Achtung zu finden? 


Propaganda ist die Kunst des Verkaufens an Millio- 
nen. Weil sich die Anzeige an so viele wendet, ist sie 
auch so teuer. In unseren grofen Wochenzeitschriften 
kostet das Wort durchschnittlich 10 Dollar. Das sollte 
man stets beriicksichtigen und dafiir sorgen, daf jedes 
Wort bis zum Aeuferstenausgenutzt wird. 
Man unterdriicke jedes Wort, das nicht jene 10 Dollar 
wert ist, wiederhole nie! Dabei mu man natiirlich ver- 
meiden, gewunden und steif zu werden. 


Ein Verkdufer, der seine Zeit damit verschwendet, 
unniitze Worte zu reden oder sie zu wiederholen, kostet 
vielleicht einen Dollar die Stunde. Eine Anzeige aber, 
die das gleiche tut, verschwendet 10 Dollar fiir das 
Wort. Eine solche Verschwendung ist wichtig genug, 
beachtet zu werden. Es besteht kein sehr grofer Unter: 
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schied zwischen Anzeigen, die Gewinn und solchen, die 
Verlust bringen. Waren Erfolge mit Anzeigen mihelos 
zu erzielen, so ware jeder auf diesem Gebiet Fachmann. 
Fast alle Erfolge sind nur auf hervorragende Leistungen 
und griindliche Vorarbeiten zuriickzufihren, alle Mif3- 
erfolge im Anzeigen aber auf gedankenlose Verschwen- 
dung der zur Verfiigung stehenden Mittel. 

Man verschwende keinen Anzeigenraum, denn er 
ist sehr teuer. Stets denke man daran, daf} unsere tag- 
liche Zeitungslektiire in Petit gesetzt ist. Die meisten 
Versandhauser, deren Kataloge wert sind gelesen zu 
werden, verwenden sogar Nonpareille. Trotz dieser 
Tatsache wahlen zahllose Anzeigende eine viel grofere 
Schrift. Ich weif} nicht, auf Grund welcher Theorie, 
denn die gewohnlichste Zeitungsschrift ist am leichte- 
sten zu lesen. Alles Ungewohnte dagegen bereitet uns 
nur Schwierigkeiten. 

Die Anzeigenden geben sich oft unendliche Mihe, 
mit ihren Anzeigen aufzufallen. Sie wollen die 
Aufmerksamkeit erzwingen, nicht durch Ueberreden 
gewinnen. Uebergrofe Lettern sollen ihnen da- 
bei helfen. Jeder, der genau die Wirkung der Anzeigen 
verfolgt, kann schnell beweisen, dafS§ sich die Anwen- 
dung von ibergrofen Lettern nicht bezahlt macht. An- 
zeigenraum, doppelt so grofs gewahlt, verdoppelt auch 
die Kosten. Die Versandhaus-Propaganda beweist das, 
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ebenso alle Propaganda-Arten, bei denen die Erfolge 
festgestellt werden kénnen. Wenn alles, was Sie zu 
sagen haben, lesenswert ist, werden die Menschen es 
in der gewOhnlichen Schrift beachten. Ist es aber 
nicht interessant, werden die Menschen es nicht lesen, 
ganz gleich, wie gro die Schrift auch gewahlt wird. 
Sollte es dennoch gelesen werden, so werden Sie kaum 
Nutzen davon haben. 


Auf Grund der gleichen Theorie setzen viele ihre 
Schlagzeilen ganz in Grofibuchstaben. Sie glau- 
ben, da sie so mehr hervortreten. Aber alles, was wir 
lesen, ist in Grof- und Kleinbuchstaben gesetzt. Wir 
sind daran gewohnt. Stofen wir auf Zeilen, die nur in 
GrofSbuchstaben gesetzt sind, so miissen wir sie entz 
ziffern. Dies mag kein allzu grofses Hindernis sein, aber 
es ist stets ein Nachteil. Warum geht man nicht den 
gewohnten, natiirlichen Weg? 


Nun die Richtlinien, die fiir die Anwendung der 
Kunst in der Reklame gelten. Man neigt dazu, nur 
Bilder allein zu verwenden. Diese Neigung hat dazu 
gefiihrt, da& mancher Anzeigende 1500 bis 4000 Dollar 
fiir einen einzigen Kiinstlerentwurf auslegt. 


Keine Wirkungskontrolle hat bis jetzt bewiesen, daf 


sich solche Ausgaben bezahlt machen. Mir ist auch kein 
einziger Fall bekannt, wo ein farbiges Bild sich 
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besser bezahlt machte als ein Bild in Schwarz-Weil. 
Trotzdem verwendet man mehr und mehr Bilder, je- 
doch selten auf Grund einer Erfolgskontrolle. 


Ich gebe zu, dafS§ bei gewissen Erzeugnissen, wie 
Obst oder Speisen, farbige Bilder gewinnbringender 
sind. Aber ich kenne keinen Zweig, in dem die Erfolgs- 
kontrolle bewies, das die hodheren Kosten gerechtfer- 
tigt waren. Und ich habe doch eine grofe Anzahl Ver- 
suche auf diesem Gebiete gemacht. Vor einiger Zeit 
bat eine Propagandazeitschrift um Beweise, daf farbige 
Anzeigen sich besser bezahlt machten. Ich kenne keiz 
nen, der diesen Beweis gebracht hat. 


Dies ist eine Frage, iber die man in Zukunft weitere 
Versuche anstellen sollte. Gemalde oder farbige Kiinst- 
lerentwiirfe haben noch nie ihre Ueberlegenheit bewie- 
sen. Sollte dies bei einigen Erzeugnissen wirklich der 
Fall sein, so bezweifle ich, da sich ein gleicher Erfolg 
bei allen Erzeugnissen einstellt. 


Das, was diese Gemalde bei dem Leser auslésen, ist 
unwesentlich fiir den Verkauf. Wir fragen wenig, wie 
ein Verkaufer sich kleidet. Stutzerhafte Kleidung scha- 
det. Das gleiche gilt fiir das Verkaufen mit Hilfe der 
Druckerschwarze. Mir ist kein einziger Fall bekannt, 
in dem die Kosten eines besonders feinen Anzuges oder 
einer feinen Aufmachung durch einen hdheren Umsatz 
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ausgeglichen wurden. Alle, die ich kenne, haben die 
gleiche Erfahrung gemacht. Ich habe das Gefiihl, da® 
ein ausgewahlter Kiinstlerentwurf, ebenso wie eine ausz 
gewahlte Sprache den Kaufer miStrauisch machen. 

Ein anderer Grundsatz, den mich die Erfahrung 
lehrte, ist der, da jede Anzeige alles Wichtige enthal- 
ten, also vollstandig sein mu. Die Menschen lesen 
Anzeigen nicht serienweise. Der Anzeigende, dem es 
heute gelungen ist, die Aufmerksamkeit der Leser auf 
sich zu lenken, muf vielleicht damit rechnen, daf es 
ihm in Monaten nicht wieder gelingt. Wenn Ihre Anz 
zeige daher gelesen wird, sollte sie alle wichtigen Anz 
gaben vollstandig enthalten. Wir finden zum Bei- 
spiel in einem Propagandaplan, dafs gewisse Tatsachen 
uber unser Produkt ansprechen. Diese fiihren wir in 
jeder Anzeige an. Wir finden auch, dafi andere An- 
zeigen nicht ansprechen. Wir schalten sie aus. 
Den Wert der verschiedenen Anpreisungen uber unser 
Erzeugnis lernen wir dadurch kennen, dafi wir jede ein- 
zelne Schlagzeile anfiihren. Wir finden so, daf} die eine © 
Zeile eine grofe Nachfrage hervorruft, wahrend die 
andere wenig oder gar keine Wirkung ausiibt. So wagen 
wir genau den Wert unserer Anpreisungen ab. 

Der eine kauft aus diesem Grunde, der andere aus 
jenem: Aber alle Anpreisungen, die sich bewahrt haben, 
sollten in jeder Anzeige aufgefiihrt werden. Unter- 
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lassen wir dies, so werden unsere wertvolisten Anprei- 
sungen Leser, die ein Verlangen nach unserer Ware 
haben konnten, nie erreichen. 

Wir kénnen nicht erwarten, das die Menschen unz 
sere Anzeigen wiederholt lesen. Selbst wenn unsere 
Anzeige zieht, schenkt man ihr nur einen kurzen Auz 
genblick Aufmerksamkeit. In diesem Augenblick 
aber mussen wir die Leser tiberzeugen. Gelingt es uns 
nicht, so haben wir deren Aufmerksamkeit ftir immer 
verloren. Auch werden sie keine weiteren Anzeigen 
von uns lesen, wenn es uns nicht gelang, das, was sie 
sich wunschten, in einer verlockenden Weise zu bez 
schreiben. 

Jede sich dazu bietende Gelegenheit sollen wir daz 
her voll ausnutzen. Deswegen muf§ jede Anzeige alles 
enthalten, was bei einer groferen Gruppe Menschen 
bereits Eindruck gemacht hat. 

Man kann etwas auf verschiedene Art ausdriicken. 
Die eine Art macht Eindruck, die andere dagegen nicht. 
Behauptungen im Superlativ haben wenig Wert. Die 
Aussage: ,D as Beste in der Welt‘, macht nicht 
den geringsten Eindruck. Es ist eine Behauptung, die 
man beinahe erwartet. Der Leser wird uns vielleicht 
nicht einmal tadeln wegen unserer Uebertreibung. Wir 
sinken aber dadurch in seinem Ansehen, so daf er 
alles, was wir sonst noch sagen, geringer einschatzt. 
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Wenn wir sagen: ,Das beste Erzeugnis*“ oder 
»Jie iberlegenste Schépfung ihrer Art*, 
so wird man hochstens iiber uns lacheln. Wir werden 
dadurch vielleicht nicht abstofen, aber alles, was wir 
sonst noch sagen, wird weniger ernst genommen. 

Die Menschen sind bereits gut aufgeklart dariiber, 
daB in Anzeigen die Wahrheit gesagt werden muf. 
Sie wissen sogar genau, daf} Anzeigende sie in guten 
Zeitschriften nicht irrefiihren konnen. Superlative je- 
doch betrachtet man nicht als irrefiihrend, weil sie es 
nie sind, sie werden eben von vornherein nicht ernst 
genommen. 

In dem Augenblick aber, wo man Zahlen oder 
bestimmte Tatsachen anfihrt, werden sie voll 
geglaubt. Solche Behauptungen miissen entweder Tat- 
sachen oder Unwahrheiten sein, und niemand erwartet, 
da angesehene Firmen in ihren Anzeigen die Unwahr- 
heit sagen. 

Man fihre deswegen tatsadchliche Zahlen und be- 
stimmte Tatsachen an. Als Beispiel mége die Tungstem- 
Gliihlampe (wie Osram) dienen. Sage, da sie mehr 
Licht als andere Lampen gibt, so werden die Menschen 
kaum beeinflu8t. Sage aber, daf sie 3%mal so hell als 
eine gewohnliche Kohlenlampe brennt, und die Men- 
schen sehen sofort, daB ein tatsachlicher Ver- 
gleich angestellt wurde. 
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Das gilt fiir alle Erzeugnisse. Unbestimmte Aussagen 
erzeugen unbestimmte, meist schwache Eindriicke. Be- 
stimmte Aussagen dagegen werden in vollem Umfange 
geglaubt. Der Leser entscheidet, ob Sie die Wahrheit 
oder die Unwahrheit sagen. Die letzte Annahme ware 
ungewohnlich. 

Veranschaulichen Sie stets die angenehme, nie 
die absto&ende Seite eines Gegenstandes. Zeigen Sie 
weder in Wort noch Bild Uebel oder Krankheiten. Die 
Menschen, an die Sie sich wenden, haben bereits genug 
davon. Zeigen Sie lieber die Annehmlichkeiten, die die 
Anwendung eines Erzeugnisses oder Ihre Methoden 
hervorrufen. 

Die Menschen suchen Glick, Sicherheit, Schonheit, 
Zufriedenheit. Zeigen Sie ihnen daher, wie dies zu er- 
langen ist, und bringen Sie Bilder glicklicher, nicht 
ungliicklicher Menschen. Beschreiben Sie die Wirkun- 
gen der richtigen und nicht die Wirkungen der 
falschen Anwendung. Kein Zahnpasta-Fabrikant hat je 
gewonnen durch Bilder haSlicher Zahne oder Beschreiz 
bungen der Folgen von Zahnfaulnis. Erfolge sind nur 
durch die Betonung der angenehmen Seite erzielt 
worden. 

Die gesamten Erfahrungen auf dem Gebiet der Pro: 
paganda zeigen, da die Menschen wenig tun, um 
Unangenehmem vorzubeugen. Sie werden 
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alles Mogliche tun, um bestehende Uebel zu heilen, 
doch ist dies kaum ein Gebiet fiir ernsthafte Propa- 
ganda. Jeder sucht Vorteile, Verbesserungen oder neue 
Wege, um seine Wiinsche zu befriedigen. Keiner ver- 
spurt hingegen Neigung, Unangenehmem vorzubeugen. 
Die aber vom Ungliick befallen werden, bilden eine zu 
geringe Zahl, um beachtet zu werden. 

Es gibt viele Dinge, fiir die eine Propaganda viel 
zu teuer ware. Man meide sie, wenn man nicht Ent- 
tauschungen erleben will. Das gilt fiir Salben, Insekten- 
Vertilgungsmittel, Asthma-, Heufieber- oder Rheumaz 
tismus-Kuren. 

Bei einigen von diesen Erzeugnissen wendet man 
sich an einen zu kleinen Kreis. Die Kosten, sie mit Hilfe 
von Anzeigen in Zeitschriften mit hoher Auflage be- 
kannt zu machen, sind unverhaltnismafig hoch. Das 
hierfiir ausgegebene Geld gewinnt man selbst in Jahr- 
zehnten nicht mehr zurick. Bei anderen Erzeugnissen, 
wie Abziehsteinen, sind die Propagandakosten deshalb 
so grof, weil der Kunde vielleicht erst nach 10 bis 20 
Jahren wieder den gleichen Artikel braucht. 

Ich kenne eine ganze Anzahl Gebrauchsgegenstinde, 
die in jeden Haushalt gehdren. Die Griinde, die sich 
fiir ihre Beschaffung anfihren lassen, sind iuberzeugend. 
Viele Haushaltungen koénnen dazu gebracht werden, 
den Artikel zu kaufen. Aber durch einen einzigen Kauf 


272 Wissenschaftlichhe Propaganda Xvi 


ist der Haushalt auf Monate, selbst Jahre hinaus verz 
sorgt. Die Kosten, einen Kunden zu gewinnen, sind daz 
her bedeutend groBer als der Gewinn, den man beim 
ersten Verkauf erzielt. Weitere Verkaufe und Gewinne 
lassen lange auf sich warten. Bis dahin haben der Anz 
zeigende und der, der seine Propaganda schuf, langst 
den Mut verloren, lange bevor eine giinstige Wendung 
eintreten kann. 


Es gibt in der Welt eine ganze Menge derartiger 
Dinge, Dinge, die nur 1 Prozent der Masse braucht oder 
winscht, Erzeugnisse, die man nicht wieder verlangt, 
bis Geld und Geduld dahin sind. Ich habe viele auferst 
befahigte Manner gekannt, die durch Miferfolge beim 
Werben fiir derartige Erzeugnisse vollstandig den Mut 
verloren haben. 


Sodann mufs man stets danach streben, die am mei- 
sten ansprechende Schlagzeile herauszufinden. 
Immer wieder ist es mir gelungen, den Erfolg einer Anz 
zeige lediglich durch eine geringe Anderung der Schlag- 
zeile zu verzehnfachen. 


Die Schlagzeile ist eine Anrede an die Menschen, 
die man erreichen will. Sie hat die gleiche Bedeutung 
wie die Ueberschrift eines Zeitungsartikels. Wir alle 
richten uns nach solchen Ueberschriften, weil sie uns 
das andeuten, was wir zu lesen wiinschen. 
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Wie verhalten Sie sich selbst beim Lesen? Es wird 
vielleicht das Hundertfache von dem an Stoff geboten, 
was lhre Zeit erlaubt zu lesen. Sie wahlen aber an Hand 
der Ueberschriften, was Sie lesen wollen. Genau so ver- 
halt es sich bei Anzeigen. 


Wir miissen herausfinden, welche Aussagen tiber den 
angezeigten Gegenstand den groften Eindruck machen. 
Dies stellen wir durch eine genaue Erfolgskontrolle 
fest, indem wir die Wirkung der verschiedenen Schlag- 
zeilen miteinander vergleichen. Wir finden auf diese 
Weise, da eine Schlagzeile vielleicht 25 Prozent der 
voraussichtlichen Kunden beeinfluft, eine andere daz 
gegen 50 Prozent. Auf Grund dieses Befundes miissen 
wir sie verwenden. 


Bei jedem anderen Vorgehen sind grofe Verluste 
unvermeidlich. Jeder kann das schnell beweisen, wenn 
er Anfragen auf Gutschein-Anzeigen verfolgt. Gute 
Anzeigen iiber ein bestimmtes Erzeugnis konnen nicht 
sehr verschiedenartig sein. Sie miissen alles Wissens- 
werte enthalten, also vollstandig sein. Vollstandigkeit 
bedingt aber eine gewisse Aehnlichkeit der Anzeigen. 
Der einzige Unterschied liegt in der Schlagzeile. Die 
eine Schlagzeile beeinfluBt einen gewissen Leserkreis, 
die andere einen zehnmal groferen. Solche Schlagzeilen 


muf man entdecken, wenn man Gewinn erzielen will. 
H. P. 18 
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Der eine behandelt einen Gegenstand in einer Weise, 
die schmeichelt, der andere in einer Weise, die demu- 
tigt. Der eine stiitzt sich bei seinen Aussagen auf seinen 
Eigennutz, der andere auf das, wozu der angezeigte 
Gegenstand dient. Der eine sucht zu verkaufen, der 
andere zu gefallen. Durch all dieses wird die Einstellung 
des Lesers beeinflu&t, und es ist gerade diese Einstelz- 
lung, die eine Entscheidung herbeifiihrt. 

Eine noch grofere Bedeutung hat die Psycholo=- 
gie. Sie beachtet das Selbstbewuftsein und die personz 
liche Eigenart. Es ist unbedingt erforderlich, daf§ man 
versteht, sich an diese Triebe zu wenden. Das 1a8t sich 
aber kaum lehren. Dazu gehort ein ausgeglichenes, 
menschenfreundliches Wesen und der Wunsch, zu gez 
fallen und zu dienen. Keinem, der nicht mit seinen 
Mitmenschen im Einklang lebt, kann dies gelehrt wer- 
den. 

Die beste Schule hierfiir ist das Verkaufen von 
Haus zu Haus. Viele der bedeutendsten Anzeigen- 
schreiber verbringen die Halfte ihrer Zeit auf diese 
Weise. Sie lernen durch die personliche Bertih- 
rung mit den Kunden, was diese gewinnt und 
abstoBt. Die so gefundenen Tatsachen verwenden sie 
dann beim Abfassen ihrer Anzeigen. 

Alle diese Dinge miissen beachtet werden. Sie bile 
den die Grundlage der Propaganda. Angenommen, es 
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ware anders, etwa so, daf§ jeder, der einen guten Brief 
schreibt, auch eine gute Anzeige schreiben kénnte, da 
eine einfache Beschreibung des Gegenstandes geniigte, 
ihn mit Gewinn zu verkaufen. Wo wire dann in der 
Propaganda noch Raum fiir die Menschen von Ehrgeiz? 

Aber so einfach ist es nicht. Denn die Propaganda 
ist ein Gebiet, auf dem ein ungeheurer Wettbewerb 
besteht. Jede Anzeige steht inmitten zahlloser anderer. 
Jedes Vorgehen auf diesem Gebiet setzt grofe Geldaus- 
gaben voraus. Wer auf diesem Gebiet siegen und fiih- 
ren will, kann es nur durch iiberlegene Kenntnisse und 
Erfahrungen. Er mu8 mehr wissen, auf besseren 
Grundlagen bauen und kliiger sein als seine Gegner. 
Dies 148t sich aber nur durchfuhren, wenn man sich an 
feste Grundsdtze halt, die auf jahrzehntelanger Erfah- 
rung beruhen, Grundsadtze, von denen man nie und 
nimmer abweichen sollte. 





18* 





Actzehntes Kapitel 


Mein grofer Fehler 


Am Tage vor Weihnachten, in dem Jahre als ich 
zum ersten Male Teppichkehrer durch Briefe verkaufte, 
rief mich M. R. Bissel, unser Direktor, in sein Biiro. Er 
sagte: ,ch méchte Ihnen einen Rat geben. Sie haben 
viele Eigenschaften, durch die Sie im Leben erfolgreich 
sein werden. Dazu geh6rt vor allem Ihre Begabung fiir 
den Verkauf. Sie sind viel zu schade, als da® Sie fiir 
mich als Angestellter arbeiten. Sie sollten sich selb- 
standig machen, genau wie ich es tat.“ 

Er erzahlte mir aus seinem Leben, wie er jedes An- 
gebot fiir ein Gehalt zu arbeiten, jede sichere Stiitze 
verschmaht und immer vorwarts gestrebt hatte, ohne 
sich an jemand anzulehnen, und wie er es zu Wohlstand 
gebracht hatte. Er schloB mit dem Satze: ,,I[ch bin selbst- 
suchtig genug, Sie bei mir zu behalten. Wenn Sie das 
tun, werde ich Ihr Gehalt bedeutend erhohen, aber ich 
bin selbstlos genug Ihnen zu raten, nicht zu bleiben. 
Lassen Sie nicht einen anderen den gréS8ten Nutzen aus 
Ihrem unermiidlichen Flei& und Ihrer Begabung ziehen.” 

Meine schottische Vorsicht hie mich bleiben. Dies 
war mein grofer Fehler. Bald danach heiratete ich. 
Jeder Wunsch, selbstandig zu werden, wurde somit be- 
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deutend schwieriger. So band ich mich zeitlebens als 
Angestellter. 

Ich sah, wie meine Mitarbeiter sich selbstandig 
machten, meist auf Grund der Anregungen, die ich 
ihnen gegeben hatte. Fred Macy begann damit, Mobel 
durch die Post zu verkaufen. In wenigen Monaten hatte 
er 90 Angestellte, um den Umsatz zu bewadltigen. Dann 
grindete er die Fred-Macy-Co., die heute noch besteht. 
A.W.Shaw begann mit dem Bau von Biroeinrichtungen. 
Dann grindete er die bekannte Zeitschrift System, 
die einen auSergewohnlichen Erfolg hatte. E. Stafford, 
mit dem ich mein Zimmer teilte, verlieB seine Stellung, 
um Schuleinrichtungen herzustellen. Er baute die Staf- 
ford-Company auf. Heute fiihle ich genau so wie daz 
mals, dafs ich ebenso begabt war wie diese Manner. 
Mir fehlte nur der Mut. Ich wurde beauftragt, grofere 
Dinge fur andere zu tun, als ich sie fiir mich selbst 
getan habe. Ich habe stets die Unabhangigkeit meiner 
Freunde beneidet, eine Unabhangigkeit, nach der ich 
35 Jahre gestrebt habe. 

Ich habe sehr vielen zu Wohlstand und Ansehen | 
verholfen. In den meisten Fallen fingen diese Leute fast 
ohne Geld an. Die Propaganda muBte sich selbst tra: 
gen. Ich war der wichtigste Mann in ihrem Geschift, 
und meist war der Erfolg auf mich allein zuriickzufiih- 
ren. Bei der Propaganda fiir Versandhauser liegt das 
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auf der Hand, auch fiir viele andere Geschifte. Es ist 
nicht schwierig, eine Zahnpasta, eine Medizin oder ein 
Reinigungsmittel herzustellen. Die meisten haben an- 
fangs andere damit beauftragt, diese Dinge zu erzeugen. 
Verkaufer konnten nur wenig helfen. In den meisten 
Fallen wurden sie nicht einmal verwandt. Fast alles 
stand und fiel aber mit der schriftlichen Propaganda. 

Ich habe beschrieben, wie die Propaganda fiir solche 
Erzeugnisse von Anfang an im Kleinen ausprobiert 
wurde. Der Propagandamann verrichtete hierbei neun 
Zehntel der Arbeit. Der Besitzer des Markenartikel- 
Unternehmens wagt wenig oder nichts. Schlagt der 
Versuch fehl, so tragt der Propagandamann den grofs- 
ten Verlust. Er hat seine Zeit und sein Talent unniitz 
verwandt. Hat der Versuch Erfolg und entwickelt sich 
die Propaganda, so erhalt der Propagandamann ledig- 
lich eine Provision von den Auslagen fiir die Propa- 
ganda. Der Gewinn flie&t anderen zu. Der Propaganda- 
mann, dessen Name nie erwahnt wird, wird nicht ein- 
mal gebiihrend anerkannt. 

Das Geschaft wachst und damit der Wohlstand und 
der Stolz seiner Eigentiimer. Je mehr es wachst, desto 
geringer wird die Bedeutung des Propagandamannes. 
Das Geschift erhalt Schwungkraft. Die Zeit kommt bald, 
wo selbst mittelmaBige Propaganda es vorwarts treibt, 
also eine Propaganda, die es nie in Gang gebracht hatte. 
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Der Propagandamann hangt an den Methoden, die 
das Geschaft hoch brachten. Erscheut einen We ch- 
sel in der Propaganda. Tatsdchlich ist es selten ratsam, 
zu wechseln. Die beste Art, neue Kunden zu gewin- 
nen, ist gewohnlich die Art, durch die bereits Millionen 
gewonnen wurden. Die Propaganda wird aber fiir die 
Anzeigenden, die jede Anzeige lesen, mit der Zeit ein: 
tonig. Immer wieder kommen sie mit neuen Einwadnden, 
man solle etwas Neues bringen. Aus diesem Grunde 
wird der Mann, der eine grofe Propaganda auigebaut 
hat, mit ziemlicher Sicherheit seinen Kunden friher 
oder spater verlieren. Um seinen Umsatz und seinen 
Verdienst zu erhalten, muf} er immer wieder Neues 
unternehmen. 

Nach und nach ging ich dazu tiber, mich auf Marz 
kenartikel und Nahrungsmittel zu beschranken, also 
auf jene Erzeugnisse, die immer wieder gekauft werden 
miissen. Sie bieten in der Propaganda die groBten Ver: 
dienstmoglichkeiten. Artikel, die nur einmal verkauft 
werden, sind bei weitem nicht so verlockend. Der ganze 
Verdienst mufs bei diesem einmaligen Verkauf gemacht 
werden. Artikel dieser Art haben nur fiir eine Minder- 
heit Wert. Die groften Verdienste des Propaganda- 
mannes rihren von Erzeugnissen her, die in jedem 
Hause verwandt werden und immerfort angezeigt wer- 
den miissen. 
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Aber solche Erzeugnisse miissen erst entwickelt 
werden. Diese Entwicklung nimmt meist viel Zeit in 
Anspruch. Der Propagandamann hat die Hauptarbeit 
zu leisten und tragt die Hauptverantwortung. Arbeitet 
er fur andere, wie ich es 35 Jahre lang getan habe, so 
erhalt er bei weitem nicht den ihm zukommenden Teil 
des Verdienstes. Und selten ist man dauernd auf ihn 
angewiesen. 

Ich habe oft ausgerechnet, wieviel ich verdient hatte, 
wenn ich meine Provision nur in Aktien der Unterneh- 
mungen angelegt hatte, die ich hoch brachte. Dieser 
Betrag wirde in die Millionen gehen. Der einzige 
Grund, der mich daran hinderte, war mein mangelndes 
Selbstvertrauen. Ich redete mir ein, daf§ ich die Han- 
delsseite des Geschaftes unbeachtet lassen miifste. 
Meine schoépferischen Arbeiten lagen auf einem hohe- 
ren Gebiet. So sah ich jahrelang zu, wie andere Geld 
verdienten, wahrend ich mich mit einem bescheidenen 
Ruhm begniigen mute. 

Der Ehrgeiz meiner F rau weckte mich aus diesen 
Traumereien. Sie hatte Wiinsche, die Geld, nicht Ruhm 
erforderten. Sie wies darauf hin, wie jene, die meine 
Arbeitskraft gebrauchten, geldlich stets im Vorteil 
waren. Ich mufte ihr recht geben, und nachdem ich 
viele, viele Jahre fiir andere gearbeitet hatte, begann ich 
fiir mich selbst zu arbeiten. Schon heute habe ich durch 
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Gewinnbeteiligung an meinen Unternehmen mehr verz 
dient als ich je in meinem Leben an Provisionen erhielt. 

Eines meiner ersten Unternehmen war die Pepso- 
dent-Zahnpasta. Ich kaufte einen Anteil dieses Unter- 
nehmens, fiir den ich 13000 Dollar bezahlte. Er trug 
mir etwa 200000 Dollar an Dividenden ein. Spater ver: 
kaufte ich meinen Anteil fiir 500000 Dollar. 

Dann entschied ich mich in einem Alter, wo die 
meisten sich schon vom Geschaftsleben zuriickziehen, 
das zu tun, was Mr. Bissel mir riet, als ich noch 21 Jahre 
alt war. Ich wollte fiir mich selbst arbeiten, mein eige- 
nes Unternehmen griinden und damit stehen oder falz 
len. Mir schwebten viele Plane vor. Der erste Plan, den 
ich ausfiihrte, war die Herstellung von Schonheits:- 
mitteln. Die Statistiken hieriiber hatte ich genau 
studiert. Ich fand, daf Frauen jahrlich 700 Millionen 
fiir Schonheitsmittel ausgaben, also mehr als fiir andere 
angezeigte Gegenstande. Ich stellte eine Liste aller 
Schonheitsmittel auf, wuBte aber nicht recht, wie ich 
vorgehen sollte. Auf diesem Gebiet besteht ein sehr 
starkes Angebot. Die fiihrenden Geschifte hielten Tau- 
sende von Arten feil. Zahllose Fabrikanten kamen fast 
in jeder Woche, um ihre Waren anzubieten. Keiner be: 
herrschte das Feld allein. War eine Frau fiir ein neues 
Produkt gewonnen, so sah sie sich in den Laden oft 
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einem Dutzend Verkauferinnen gegeniiber, die alle ver- 
suchten, die Waren der Konkurrenz anzubieten. 

Ich sandte darauf Leute nach Paris und Wien, um 
etwas einzig Dastehendes aufzutreiben, das Kaufan- 
reize bot, die mir den anderen gegeniiber einen Vorteil 
gaben. Sie fanden aber nichts. Ich entschied mich daz 
her, dieses Gebiet aufzugeben. 

Gerade um diese Zeit gab die beriihmte Schauspie- 
lerin Edna Wallace Hopper in Chicago eine Vorstel- 
lung. Eines Morgens sah ich eine Anzeige des Kaufz 
hauses von Mandel Brothers, worin sie bekannt gaben, 
da Mi Hopper des Nachmittags in ihrem Schonheits- 
salon in der vierten Etage erscheinen wiirde. Ich beauf- 
tragte eine Dame hinzugehen. Sie fand das Stockwerk 
uberfillt. Alle anderen Abteilungen des Stockwerks 
mufiten ausgeraumt werden, um Platz zu schaffen fir 
die Frauen, die Mi Hopper sehen wollten. 

Edna Wallace Hopper hatte bereits ein grofsmiitter- 
liches Alter erreicht. Viele der alteren Damen hatten 
sie in ihrer Jugend gesehen; das war in den neunziger 
Jahren. Hier stand sie wieder vor ihnen, wie ein Mad- 
chen von neunzehn, mit Haaren, Gestalt und Gesichts- 
farbe wie eine Schauspielerin in ihrer Antrittsrolle. 
Natiirlich war jede Frau gespannt darauf, das Geheimz- 
nis ihrer madchenhaften Schénheit kennen zu lernen. 

Der Direktor von Mandels riet ihr, mich einmal auf- 
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zusuchen. Er sagte ihr: ,,Sie sollten Nutzen aus Ihrem 
Ruhm ziehen. Sie sollten den anderen Frauen zeigen, 
was Sie zur Erhaltung Ihrer Schonheit getan haben.“ 
Am niachsten Tage suchte mich Edna Wallace Hopper 
auf. Sie zeigte mir eine Menge Zeitungsartikel, die uber 
sie geschrieben waren, auBerdem viele Aufsatze, die sie 
selbst tiber ihre Kunst der Jugendverlangerung geschrie- 
ben hatte. An diesem Tage fand ich meine 
Verkaufsidee. Hier war eine Frau, die das Tages- 
gesprach in Amerika war, eine Frau, die sich schon vor 
35 Jahren zu einer beruhmten Schonheit gemacht hatte, 
eine Frau, die diese Schonheit bis in das hohe Alter 
bewahrt hatte, und das alles durch Hilfsmittel, die sie 
aus allen Landern der Erde zusammengeholt hatte. 

Ich schlof§ mit ihr einen Vertrag. Sie sollte ihre Rez 
zepte, ihren Namen und ihre Berthmtheit zur Ver- 
fiigung stellen; ich dagegen sollte ihre Schonheitsmittel 
fiir andere Frauen herstellen, genau so wie ihre eigenen. 
Sie hatte ein Vermégen ausgegeben, diese Rezepte zu 
entdecken. Sie war das hervorragendste Beispiel fiir 
das, was ihre Schénheitsmittel bewirkten. Nach diesen 
Richtlinien haben wir ein grofes Geschaft aufgebaut. 

Nie stellten wir Verkaufer an. Nie haben wir einen 
Handler gebeten, von uns zu kaufen. Unsere ganzen 
Anstrengungen zielten lediglich darauf hin, den Ve rz 
braucher zu beeinflussen. Wir suchten die Achtung 
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der Frauen fiir die Forschungen zu gewinnen, die Mi’ 
Hoppers angestellt hatte. Dann lieBen wir diese Frauen 
den Handler beeinflussen, unsere Waren zu fiihren. 
Viele Fabrikanten neigen dazu, ihre Erzeugnisse 
zweiz oder dreimal zu verkaufen. Sie verkaufen dem 
Grofhandler, der heute etwa 20 Prozent Gewinn 
verlangt. Dieser fiihrt aber lediglich die Auftrage aus, 
die wir ihm zufiihren. Er bestreitet mit diesem Gewinn 
seine Geschaftsausgaben, die zum grofsten Teil darin 
bestehen, seinen Wettbewerbern Geschafte zu ent- 
ziehen. Er verlangt von uns, daf§ wir davon einen 
Teil bezahlen. Dabei ist es fiir uns vollkommen 
gleichgiiltig, von wem der Handler kauft. Die Verkau- 
fer der Gro®Bhandler konnen ebenfalls nichts fiir uns tun. 
Der Handler sucht dagegen aus jedem neuen 
Unternehmen den groften Gewinn herauszuschlagen. 
Schickt man ihm einen Verkdaufer, so ist es totsicher, 
da er von ihm einen besonderen Vorteil verlangt. 
Vielleicht will er fiir jedes zehnte Dutzend ein Frei- 
dutzend haben oder einen ahnlichen Nebenverdienst. 
Derartige Entgegenkommen bilden schwer zu iiber- 
windende Hindernisse. Der ganze Erfolg hangt einzig — 
und allein vom Verbraucher ab. Wenn Sie den Verbrauz 
cher dazu bringen, das zu verlangen, was Sie anbieten, 
so wird der Handler es beschaffen. Wenn der Handler 
es verlangt, wird der Grofhandler ihn damit versorgen. 
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Viele Miferfolge in der Propaganda rihren daher, 
dafi man etwas wieder und wieder verkaufen will. Erst 
verkauft man es dem GrofShandler. Dieser verlangt 
einen groBSen Anteil. Dann versucht er es dem Handler 
zu verkaufen. Dieser verlangt kostenlose Zugaben und 
besondere Preisnachlasse. Und doch hangt der ganze 
Erfolg blo& vom Verbraucher ab. Ihr ganzer Grossisten- 
absatz, Ihr ganzes Handlergeschaft ist abhangig davon, 
wie Sie den Verbraucher beeinflussen. 


Dies sollte man sich stets vor Augen halten. Grofz< 
handler und Kleinhandler bevorzugen ihre eigenen 
Marken. Den Teil des Absatzes, auf den sie einen Einz 
flu8 austiben, werden sie stets auf die eigenen, nie auf 
Ihre Erzeugnisse lenken. Sie werden sich nie in Abz 
hangigkeit von Ihnen begeben. Soweit Grosz und Klein- 
handler Verkaufe beeinflussen, werden sie ein Vielz- 
faches der Waren verkaufen, die unter ihrem eigenen 
Namen gehen. 


Diese Tatsache ist eins der traurigsten Kapitel in 
fast jedem Propagandaunternehmen. Der Anzeigende 
gibt sein Geld aus, um den Verbraucher zu gewinnen. 
Dann besoldet er Reisende, um seine Waren dem Gro 
und Kleinhandler zu verkaufen. Dann gibt er Vergiin- 
stigungen und Preisnachlasse lediglich, damit der Bez 
darf, den er selbst geschaffen hat, versorgt wird. Das 
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Ende vom Lied ist, daf fiir ihn selbst nur wenig iibrig 
bleibt. Denn er muf alle diese Kosten bezahlen. 

Auf diese Weise kann man niemals groRe Gewinne 
erzielen. Es ist genau dasselbe, als ob der Erzeuger ein 
Geschaft unter zu hohen Geschaftsunkosten fihren 
wurde. Er tragt die ganzen Ausgaben, das ganze Wag- 
nis, die ganze Mihe und verzettelt so seinen Gewinn. 

Heute vertreibt das Wallace-Hopper-Unternehmen 
23 Erzeugnisse, jedes nach einem von Mis Hopper entz 
deckten Rezept. Hat eine Frau eines davon versucht, 
so will sie auch die anderen versuchen. Jede Frau, die 
wir fiir Mifs Hopper gewonnen haben, haben wir fiir alle 
Hopper Erzeugnisse gewonnen. So erzielen wir 
durchschnittlich bei einem Verkauf 1,78 Dollar. Im 
Vergleich dazu erzielt man bei einer Zahnpasta 50 
Cents, bei einer Rasierseife 35 Cents und bei einem 
Stiick Seife 10 Cents usw. Der Gewinn an dem allein, 
was wir durch unsere Propaganda verkaufen, wiirde nie 
geniigen, um die Kosten zu decken. Aber das eine 
Hopper-Erzeugnis verkauft das andere. So verhalt es 
sich in vielen Geschaftszweigen. Der Hauptgewinn 
liegt in Nebenerzeugnissen, die meist nicht einmal an- 


gezeigt werden. 
* 


Dies ist eins der Unternehmen, die ich nach meiner 
neuen Auffassung gegriindet habe. Einige davon werz 
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den versagen, doch der Mi®erfolg wird mich nur wenig 
kosten. Wiirde ich diese Unternehmen fiir andere aus- 
bauen, wiirden sie genau so viel kosten. Die Erfolge 
aber, die ich jetzt erziele, werden mir Millionen ein- 
bringen. 

Da liegt meine Zukunft. Anstatt, daB ich mich be- 
schranke, Geschafte fiir andere gegen eine voriiber- 
gehende Provision aufzubauen, habe ich damit begon- 
nen, fiir mich selbst Unternehmen aufzubauen, die 
einen Gewinn versprechen. Wenn nur ein einzelnes daz 
von so erfolgreich ist wie viele, die sich unter meiner 
Leitung entwickelt haben, so werde ich mehr damit gez 
winnen, als ich je mit meiner ganzen Anzeigenschrei- 
berei verdient habe. 

Das ist aber, wie ich wohl erkenne, kein guter Rat 
fiir die Mehrheit. Der Durchschnitts mann sollte 
unter Anleitung arbeiten. Der Erfolg hangt von vielen 
Figenschaften ab, von denen er nur wenige hat. Mein 
heutiges Unternehmen ist nach jahrzehntelanger Zu- 
sammenarbeit mit anderen Leuten entstanden. Denz 
jenigen, die das Zeug dazu haben, mogen diese Erfah- 
rungen sowohl Anregungen wie Richtlinien geben. Ich 
habe versucht, den Weg zu zeigen, der in der Propaz 
ganda zum Erfolg fiihrt. Dieser Weg fiihrt nach vielen 
Richtungen. Jeder mége fiir sich selbst entscheiden, 
welche die beste ist. 


Neunzehntes Kapitel 


Etwas tiber mich selbst 


Da dies eine Geschichte der Erfolge in meinem Sonz 
derfach ist und als Ansporn fiir andere dienen soll, so 
ist es wohl angebracht, etwas tiber mein Privatleben zu 
erwahnen, iiber meine Eigenarten, Gewohnheiten, und 
Ziele, soweit sie sich auf das beziehen, was ich durch 
mein Streben gewonnen habe. 

Ich habe mich stets der Arbeit hingegeben. Ich 
liebe die Arbeit, wie andere das Spiel. Sie ist fiir mich 
beides, meine Beschaftigung und meine Erholung. In 
meiner Jugend hielt mich die Notwendigkeit, fiir mei- 
nen Lebensunterhalt nach den Schulstunden zu sorgen, 
von den Spielplatzen fern. Als Mann hielt mich mein 
Wunsch, alles iiber die Verkaufskunst zu lernen, davon 
ab, meine Zeit zu verschwenden. Der einzige Sport, 
den ich gelernt habe, ist das Geschaft. Es nahm mein 
ganzes Denken ein. Nie habe ich Handball, Golf oder 
Tennis gespielt. Meine religidse Erziehung verbot mir 
den Tanz, das Kartenspiel und das Theater; und auch 
in meinem spateren Leben habe ich nie Vergniigen dar- 
an gefunden. Automobile habe ich seit ihrer Einfiih- 


rung besessen, aber selten steuere ich selbst. 
Ys Oy ee 
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Meine gré8te Genugtuung finde ich darin, Knaben 
und Mannern die Liebe zur Arbeit zu lehren. Schon 
seit Jahren gehore ich einer Gesellschaft an, die jugend- 
lichen Verurteilten auf dem Lande Beschaftigung gibt. 
Hierdurch werden Hunderte wieder auf den rechten 
Weg gebracht. Wenn ich von meinem Landhaus nach 
Chicago gehe, komme ich gewohnlich morgens gegen 
6 Uhr dort an. Jahrelang ging ich dann zum Grantz 
Park, wo Dutzende Bummler auf ihren Zeitungen 
schliefen, und verbrachte eine Stunde und mehr damit, 
in ihnen die Liebe zur Arbeit zu erwecken. Ich bin ein 
Vorsteher des Wohltatigkeitsvereins. 

Ich habe Artikel fiir Zeitschriften geschrieben, um 
zu zeigen, da sowohl Knaben wie Madchen arbeiten 
sollten. Stets habe ich darauf gedrungen, da meine un- 
verheiratete Schwester ihre Arbeit zu ihrem eigenen 
Besten fortsetzen sollte, genau wie ich selbst. Sie un- 
terrichtet noch heute in einer hoheren Schule in Grand 
Rapids. Eine meiner Tochter schickte ich zur Biihne 
zum Arbeiten. Die andere heiratete bald, nachdem sie 
ihr Examen im Smith College bestanden hatte. Als 
Mutter und Vorsitzende von Frauenvereinen hat sie die 
Hande voll zu tun. Sie halt zahlreiche Vortrage. Meine 
Frau arbeitet taglich etwa 14 Stunden. Sie ist unser 
Obergartner und hat als solcher die schonsten Blumenz 
garten im ganzen Staate Michigan. Hunderte von Menz. 
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schen besuchen von weither diese Garten. Auch steht 
sie unserem grofien Landhaus vor, das stets voller 
Gaste ist. Wir rechneten einmal aus, da wir in einem 
Sommer 3500 Friihstiicke bereiteten. Sie ist auSerdem 
musikalisch und ibt taglich sechs Stunden. In Chicago 
ist sie bekannt wegen ihrer Arbeit in Wohltatigkeits- 
vereinen. 

Als unsere Téchter noch ledig waren, hatten wir in 
den Ferien viel Besuch von jungen Leuten. Ich lie8 sie 
wissen, da® ich nicht viel vom Nichtstun hielt. Meine 
Uberredungen brachten viele dazu, in den Universitits- 
ferien eine Stellung anzunehmen, was ihnen fiir ihre 
Laufbahn von grofiem Wert war. Und ich hatte die 
Genugtuung, daf ich vielen zum Erfolg verhalf. Sie fan 
den, daf das Hereinholen von Auftragen ihnen ein gr6- 
Beres Vergniigen gab als das Auffangen eines Balles, 
da8 das Gewinnen eines Kaufabschlusses besser war 
als das Gewinnen eines Pokals. 

Die Beschrankung auf das Geschaft allein ist nicht 
auf Liebe zum Reichtum oder Ruhm zuriickzufihren. 
Ich habe nicht einmal den ausgesprochenen Wunsch gez 
habt, erfolgreich zu sein. Geld bedeutet fiir mich nichts, 
es sei denn, da& meine schottische Art sich gegen jede 
Verschwendung auflehnt. Ich habe nicht einmal den 
Wunsch, es meinen Kindern zu hinterlassen. Sie haben 
bereits alles, was fiir sie gut ist. Ihre Manner sollen wie 

19* 
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ich die Freude haben, aus sich selbst erfolgreich zu sein. 
Dazu méchte ich ihnen nicht den Ansporn rauben. 

Lange Zeit habe ich in auferster Armut gelebt, wo 
der Hunger mein steter Begleiter war. Als ich in das 
Geschaftsleben eintrat, muBte ich zwei Mahlzeiten in 
der Woche entbehren, um die Wascherin zu bezahlen. 
Ich habe aber auch im Wobhlstand gelebt, wo ich im 
Jahre bis 140000 Dollar ausgab. Fiir mich war es das 
gleiche. In beiden Lagen war ich gleich gliicklich. Ich 
glaube zwar nicht, da wir ohne Bitterkeit zu bescheiz 
deneren Verhaltnissen zuriickkehren konnen. Aber 
ich wei, wir konnen in beiden Lebenslagen gleich 
glicklich sein. 


Der gliicklichste Mann, den ich kenne, ist einer 
meiner Nachbarn, der nie mehr als 125 Dollar im Moz 
nat verdient hat. Hiervon hat er geniigend erspart, um 
sich sechs kleine Hauser zu bauen, die er vermietet. 
Dann zog er sich mit diesem Einkommen zuriick. Den 
Sommer verbringt er an meinem See, wo er in seinen 
Garten arbeitet, den Winter in Florida. Oft besuche ich 
ihn in seiner Hiitte, um zu lernen, was Zufriedenheit ist. 


Bis zu dem Zeitpunkt, wo die Einkommensteuer einz 
gefiihrt wurde, habe ich nie meine Einnahmen aufge- 
zeichnet. Ihr Auf und Ab beriihrte mich nicht im ge- 
ringsten. Meine Frau zieht alle meine Einkiinfte ein 
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und bezahlt alle Rechnungen. Nie unterzeichne ich 
einen Scheck. Ich habe nicht die geringste Vorstellung, 
wieviel Geld in meinem Landsitz angelegt ist, oder was 
dies oder jenes kostet. Diese Kenntnisse wiirden mich 
nur ungliicklich machen, weil ich ein gewisses Etwas 
von meiner Mutter erbte. Aber das dumpfe Gefuhl, 
dafB diese Dinge viel Geld kosten, stort mich nicht. 
In meinen persdnlichen Ausgaben bin ich sehr sparsam. 
Ich habe mich stets sehr einfach, fast schabig gekleidet. 
Bis meine Frau sich dagegen auflehnte, kaufte ich nur 
fertige Anzige. Jetzt meide ich die teuren Schneider 
so viel wie mdglich. Wahrend ich dies schreibe, sind 
zwei Jahre vergangen, seit ich einen neuen Anzug 
kaufte. Der hodchste Preis, den ich fiir Schuhe anlege, 
ist 6,50 Dollar. Gehe ich in ein Hotel, so stelle ich nie 
hohe Anspriiche. 

Dies alles fiihre ich an, um zu zeigen, daf} mein Anz 
sporn zur Arbeit nie das Geld war. Auch war es weder 
Ruhm noch Ansehen. Ich frage nichts danach. Hier in 
den Waldern, unter den schlichten Menschen, wo ich 
mein Haus gebaut habe, ist das fiir mich wertlos. Alles 
was mich hier iiber meine Mitmenschen stellen wiirde, 
wire ein Hindernis. Denn hier auf dem Lande sind wir 
alle gleich. Ich habe aus Liebe zur Arbeit gearbeitet; 
die Arbeit war fiir mich zur Gewohnheit geworden. Im 
Geschaftsleben habe ich gearbeitet, weil ich fiihlte, daB 
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eine grofe, schwere Arbeit zu verrichten war, um die 
Propaganda aus den Windeln zu heben. 

Lord & Thomas boten mir zum ersten Male eine 
Stellung an, als ich 25 Jahre alt war und noch in Grand 
Rapids lebte. Ich fuhr nach Chicago, um mit den Griin- 
dern des Geschaftes zu verhandeln. Diese Reklamez 
Agentur hatte damals noch keine Anzeigenschreiber. 
Es war lediglich eine Annoncen-Expedition, die andere 
Expeditionen unterbot. Die Anzeigenden machten da- 
mals noch ihre eigenen Anzeigen und sandten uns daz 
von die Druckstécke. Der gewinnbringende Teil des 
Geschafts bestand darin, neue Plane auszudenken, um 
Anzeigende dahin zu bringen, mehr Geld auszugeben. 
Dieses Angebot wurde mir gemacht, weil ich mich bei 
der Bissel’s Teppichkehrer-Company als Erfinder von 
Propagandaplanen bewdhrt hatte. Niemand sonst 
dachte damals daran, da8 der Anzeigende durch seine 
Propaganda Gewinne erzielen muBte. 

Ich war jung und unerfahren, trotzdem erkannte ich, 
daf} solche Ansichten iiber Propaganda nie weit fiihren 
wurden. Meine Erfahrungen hatten mir bereits die Not- 
wendigkeit der Erfolgskontrolle gezeigt. Aus diesem 
Grunde schlug ich das Angebot von Lord & Thomas 
aus, obgleich mir eine GehaltserhGhung von 60 Prozent 
geboten wurde, und qualte mich weiter, Erzeugnisse 
»mit Gewinn“ zu verkaufen. Sechzehn Jahre spater traz 
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ten Lord & Thomas mit anderen Vorschlaigen an mich 
heran. 

Was habe ich in diesen Jahren angestrengtesten 
FleiSes gewonnen? Ich habe das gewonnen, was z. B. 
andere durch wissenschaftliche Forschung und lebens- 
lange Arbeit in einem Laboratorium erzielten. Meine 
Lebensarbeit war eben eine Forschungsarbeit auf dem 
Gebiete der Propaganda. Jetzt habe ich das Vorrecht, 
allen denen, die mir folgen wollen, die gefundenen Er- 
gebnisse vorzulegen. Ich hoffe, daB diese Aufzeichnun- 
gen vielen dazu verhelfen, sich die Fehler des Bahnz 
brechers zu ersparen, und die Jahre, die ich darauf ver 
wenden mufste, auszumerzen. Ich habe das erzielt, was 
Thomas A. Edison durch seine zwanzigstiindige Tages- 
arbeit erreicht hat: die Befriedigung, daf ich einige un- 
veranderliche Grundsatze entdeckt habe. 

Viele behaupten, die Propaganda sei etwas Wechseln- 
des, und die Zeiten verlangten stets Neues. Eines steht 
fest, daB das Lebenstempo in Amerika sich dndert. 
Modeliebhabereien und Wiinsche andern sich wie ein 
Kaleidoskop. Gewisse Stile der Propaganda andern 
sich. Aber selbst heute ist es notwendig wie immer, je- 
den Propagandafeldzug auf einen Grundton abzustim- 
men. Nachaffer werden nie erfolgreich sein. Aber 
die Menschennatur andert sich nie. Die 
Grundsiatze, die ichin diesem Buch nie- 
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dergelegthabe,sinddahersounverrick- 
bar wie die Alpen. 

Propaganda ist heute viel schwieriger, weil die Un- 
kosten viel héher sind und weil ein so fahiger Wett- 
bewerb besteht. Aber jede neue sich bietende Schwiez- 
rigkeit erhoht die Notwendigkeit der wissenschaft- 
lichen Propaganda. 

Wahrend ich dieses Buch schreibe, sehe ich vor mir 
einen schonen See, den ich zum ersten Male als Knabe 
von sechs Jahren sah. Am Ende des Sees liegt ein 
Stadtchen mit lebhafter Holzindustrie, worin mein 
Grofvater Baptistenprediger war. Mein Blick streift 
iiber die Hiigel, die ich als Knabe pfliigte und wo noch 
heute der Wein wachst, den ich als Knabe pifltckte. 
Hier hatte mein Onkel eine Obstfarm, die spater mein 
Heim wurde. Hier arbeitete ich jeden Sommer und 
mehrere Winter, bis ich in das Geschaftsleben eintrat. 
Hier wohnen heute noch Gespielen aus meiner Jugend. 

Dort hinten ist eine Landzunge, die als Schiffs- 
anlegestelle diente. An dieser Anlegestelle verlud ich 
bis 1800 Korbe Pfirsiche in einem Tage; von dort aus 
bestieg ich an einem Abend, als ich 18 Jahre war, das 
Boot tranenden Auges, um in das Geschiaftsleben einzu- 
treten. Viele harte Jahre vergingen, ehe ich das Heim 
meiner Jugend wiedersah. 

Dann fihrte mich das Heimweh wieder in diese Ge: 
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gend. Ich kaufte eine bewaldete Klippe, die ich als 
Knabe schon liebte und nannte sie Piney Crest 
(Tannenhohe). Dort baute ich mein Heim, das ich sieb- 
zehn Jahre lang vergrodferte und in ein regelrechtes 
Paradies verwandelte. Ein langer Streifen des Blumen- 
gartens erstreckt sich in den See. Auf den Rasenz- 
flachen sehe ich meine Freunde, Verwandten und 
Enkel. 

Hier tue ich das, was ich liebe in einer schonen Umz 
gebung. Nur eine Meile von hier sehe ich den Unter- 
schied, der mir zum Bewufstsein bringt, was ich durch 
meinen Fleif} gewonnen habe. Dort blieben jene, die es 
nie gewagt haben, und zeigen mir heute, was hatte sein 
konnen. Hier ist meine Heimat, hier mein Heiligtum, 
hier mein Heim. Ich weif, daf8 niemand mehr vom Lez 
ben gehabt hat als ich, mehr wahres Gliick und wahre 
Zufriedenheit. Ich fiihre das zuriick auf meine Liebe 
fiir schlichte Dinge, fiir einfache Menschen, die mir 
meine Erfolge in der Propaganda ermdglichten. 

Hier treffe ich bei den Wochenendgesellschaften 
manchen erfolgreichen Mann. Ich beneide keinen. Die 
Gliicklichsten sind die, die nahe der Natur leben, das 
Haupterfordernis fiir den Erfolg in der Propaganda. 
So fiihle ich, daB dieser Beruf, der sich auf ein liebe 
volles Verstandnis der breiten Massen stiitzt, hoheren 
Lohn bringt, als sich je durch Geld aufwiegen aft. 
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lustigen Bildern und ganz neuen, oft Uberraschenden Argumenten 
und Beweisfihrungen; vier Jahre lang gesammelt aus 200 Zei- 
tungen und Zeitschriften, ausgewertet zu wirklich neuen Erkennt- 
nissen fiir bessere Ums&tze enthalt das Buch von Pet Hayne 
Endlich bessere Anzeigen im Kampf 
um den Kunden von Morgen! 
Nicht nur jeder Werbemann, sondern Uberhaupt jeder 
Geschaftsmann - ganz gleich ob Fabrikant, GroB- 
handler oder Einzelhdndler - findet’ neue An- 
regungen in dem Werk, denn es handelt sich hier 
nicht um ein ,Reklamebilderbuch“ oder um 
eine Lobeshymne auf amerikanische Werbe- 
und Verkaufmethoden, sondern um neue, 
bisher nur teilweise geahnte Erkennt- 
nisse Uber die heutige Kdauferseele. 
Jede Anzeige, jedes Werbebild und 
jeder Angebotstext wird haar- 
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Ein starker Ganzlelnenband mit rund 540 Seiten und 350 zum 
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Herausgegeben von VICTOR VOGT 


Omfang jedes Heftes 64 Seiten auf Illustrationsdruck- 
papier, bei jedem Heft wechselnder mehrfarbiger 
Umschlag, Probeabonnement auf 8 Hefte RM 6.— 


Die Zeitschrift fiir psychologische Verkaufs- 
methoden, tiir das Sichhineindenken in die 
Seele des Kaufers, fiir den ,Dienst am 
Kunden“. Wo auf der Welt Geschaftsleute 
Erfolgsgeheimnisse in Fachschriften preis- 
geben, die , Verkaufspraxis“ wertet sie aus! 
Auslandisches nachzuahmen — die schlechte 
deutsche Sitte — fdrdert sie nicht, aber wer 
es besser macht, der ist ihr Lehrmeister. 
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Sie kénnen mit -gleichen Mitteln mehr verkaufen, wenn Sie sich dieser raffi- 
nierten psychologischen Feinheiten bewufter Verkaufskunst bedienen. Sie 
sehen mit welch wohldurchdachten Mitteln Sie die Aufmerksamkeit erregen, das 
Werkaufsgesprach aufbauen, Interesse wachrufen, die Phantasie befliigeln, 
Einwdnde widerlegen, den Kaufwunsch bis zur Weibglut steigern und schlieBlich 
#1 den Abschlu8& zustandebringen kénnen. Auch die Markenartikel-Verkaufskunst 
By i und viele andere geschickte Verkaufsideen sind beschrieben. Nur ein Verkauf 
mehr, zustandegebracht durch diese Anregungen, und der Preis von RM 9.= 
hat sich bereits gelohnt. 464 Seiten Ganzleinen. (5. Auflage) 
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Sie kénnen Ihre Kunden sofort richtig ,nehmen“, die Absichten Ihres Gegen- 
iibers durchschauen und die Eigenschaften Ihrer Mitarbeiter im voraus feststellen. 
haf Hier sind endlich alle Mittel der Charakterbeurteilung ausgewertet: Handschrift, 

i Kopfbildung, Kérperhaltung, Gebiairden usw. — Ihre Waren kennen Sie genau, 
erkennen Sie aber auch Ihre Mitmenschen, von denen Ihr Erfolg viel stirker be- 
einfluBt wird? 280 Seiten. Viele Abbildungen. Ganzleinen...... RM 8.50 
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100 Richtlinien der Kunst, sich zu den Mitmenschen richtig einzustellen. End- 
lich eine Waffe gegen die Unberechenbarkeit der Menschen. Sonst noch nir- 
gends veroffentlichte Kunstgriffe aus der Praxis. 456 S., Ganzl., 3. Aufl. RM 8.50 
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Zeigt auch dem Erfahrenen noch viele Vorteile fiir Verhandlungen zu zweien 
und in Kérperschaften, Die Kunst der Opposition, die Taktik der Resolution und 
Abstimmung, die Umstellung wahrend der Rede, die richtige Anwendung der 
Suggestion, die Verhandlungstechnik der Verkaufer, der Chefs und der Angestell- 
ten und noch vieles andere, wird in spannender Weise geschildert. Das Riist- 
zeug aller, die verdienen wollen. 7 Auflagen in wenigen Jahren. 254S. RM 8.50 
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Die Zeit ist voriiber, wo persénliche Erfolge blo&e Gliickssache waren. Heute 
ist der pers6nliche Erfolg vielmehr die Wirkung einer planmaBigen Erfolgvorberei- 
tung, die jedermann moglich ist. Er mu8 nur die Kenntnis der Mittel besitzen, 
die den Erfolg naturnotwendig verursachen. Das erfolgreiche Arbeiten ist 
heutzutage eine Sache des Experiments, der Vorausberechnung, der Taktik, 
kurz eine Fdahigkeit, die erlernbar geworden ist. Studieren Sie das Buch, es 
wird Sie wieder mit Erfolgszuversicht und Schaffensfreude erfiillen. 464 Seiten 
Ganzleinen\ i. 525. - ave ateeesnel siete Ponleretreneel viele: oles sis ang MIM en 
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Namlich: nur 800 Manner der Wirtschaft 
— glauben wir—werden sich sogleich finden, die 


fetzt schon mit weitem Blich echennen, 
dass die Kaurerschaft von morgen eine ganz andere Einstellung 
zum Kaufproblem hat als die von heute und dass es deshalb gilt, alle 


Weltauschauung dec Fiingecen umzustellen, 


ganz gleich, ob man Ejinzelhandler, GrofShandler oder Fabrikant ist, 
gleich ob man die Auffassung und Art der neuen Jugend schatzt oder 
nicht: denn wir sind ja Kaufleute, Werbeleute. Wir sollen ,Umsiatze 
machen“. Fiir Alte wie fiir Junge. Dazu miissen wir werben. Bei wem? 
An die Menschen von heute miissen wir uns wenden! 
Das sind aber die Jungen, die unter dreissig. Diese miissen wir 
nehmen, wie sie sind, miissen lernen, uns in ihre Seele zu ver- 
setzen, aus ihnen heraus sie zu verstehen, um sie ganz zu begreifen. 
Anders kommen wir nicht an sie heran, 
konnen wir keine , Umsatze machen“, von 
denen das Wohl und Wehe so vieler, Alter 
und Junger, abhangt. Ohne Hass und 
ohne Liebe, nur in erkennender Sach- 
lichkeit weist diese Wege zur Jugend 
von heute unser neues Buch 
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250 Seiten im Format 15,5 X21 cm, mit 65 Ab» W.HMWOLFF 


bildungen und Beispielen, gedruckt auf bestem Kunst- 
druckpapier, gebunden in dauerhaftem, lichtechtem, 
mehrfarbigem Ganzleinenband, Preis... RM 12.= 
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schaffen; in Leuten, die Ihre Erzeugnisse kaum kennen, den 
glithenden Besitzwunsch nach Ihren Waren erwecken; die 
vielen Anwendungsméglichkeiten Ihrer Fabrikate ins rechte 
Licht ritcken und so Ihre Verkaéufe vermehren; friihere Be- 
zieher wieder zu Kéufern machen; das alles kénnen Sie mit 
der wohlgezielten Briefpropaganda. UnermeBlich ist ihre Macht, 
wenn sie feinnervig gespielt wird. Sie dringt tberall hin, in 
das ,,Allerheiligste“ des Chefs und zur anspruchsvollen Dame 
des Hauses, in die Ktiche der vielbeschaftigten Hausfrau und 
zur Werkstatt des einfachen Handwerkers. 

Wenn Ihr Angebot dann wirklich fesselnd, tberzeugend, 
suggestiv und kaufantreibend war, so wird ein Sirom von 
Bestellkarten zu Ihnen zurtickflieBen. Amerikanische Meister 
brieflicdher Verkaufskunst haben so Riesenfirmen aufgebaut. 
Wie sie es gemacht haben und wie es tberhaupt gemacht 
werden muff, wenn eine Werbedrucksache nicht nur dem 
Drucker, sondern auch dem Aufiraggeber Geld bringen soll, 
dasverrétlhnen das Buch 


Verkaufsbriefen 
Macht verleihen 


Kostspielige Erfahrungen, die aus dem Versand von Mile 
lionen Werbesachen gesammelt wurden, werden Ihnen hier 
fir nur RM 13.— geboten. Das Buch umfaBt 460 Seiten (Format 
15,521 cm, Kunstdrudkpapier, mehrfarbiger Ganzleinenband). 
Drospekt kostenlos! 
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briefwechsel wirklich? 
ES 


Wirken alle Geschdftsbriefe, die Ihr Haus oder Ihren 
sonstigen Geschdftsbereich verlassen, wirklich so, wie 
wenn Sie selbst in eigener Person mit dem Empfanger 
spradchen? Oder sind es die tiblicien unpersénlichen 
Handelsschulbriefe, Durchschnittsbriefe, mit altherge- 
brachten Phrasen? Sie wollen aber doch gerade, daf 
jeder Brief so tiberzeugend, klar, frisch, héflich, ge- 
wandt, klug beredinet und werbend wirkt wie Ihre 
cigene Person. Lesen Sie daher das neue Bud 


B Geben Sie es dann allen Ihren Mitarbeitern 
LSSLIL zum Studium und steigern Sie so die Wirk- 
rie e— samkeit auch lhres Ta goes briefwechsels 

ganz erheblich. Bedenken Sie, dass Sie jeder 
Brief alles in allem etwa RM 1.— kostet. Es 
lohnt sich also, ihn wirksamer zu machen. 
. Das Buch enthélt durchaus keine der fib- 
Alfred Schirmer jichen Musterbriefchen fiber alle Faille der 

Umfang des Buches rund 470 Seiten, Kontorpraxis zum bequemen Abschreiben, 
Format 15,5x21 cm, auf holzfr. Nw sondern die erprobten Methoden, welche 


turkunstdruckpapier,in mehrfarbi-« 


gem, lichtechtem Ganzleinenband, @ie Leute benutzen, die mit Briefen 
mit 250 Beispielen und 140 Abs 
bildungen......... RM1s.- wirklich Umsa&tze erzeugen. 





Aus dem Inhalt des Buches: 


Wesen und Aufgabe des Gesch&ftsbriefes 7 Die psychologischen Grundlagen des 
Geschattsbriefes - Das Gewand des Geschaéftsbriefes , Die Sprache des Gesch&fts- 
briefes 7 Der Stil des Geschéftsbriefes 7 Leistungssteigerung in der Durchfih- 
rung des Briefwechsels 7 Rundschreiben und Besuchsanzeigen 7 Anfragen und 
ihre Beantwortung. Das (verlangte) Angebot 7 Das unverlangte Angebot: Der 
Werbebrief » Der Auftrag und seine Annahme / Die Kreditsicherung: Anfragen und 
Auskiinfte / Versandanzeige, Lieferschein, Rechnung 7 Beschwerden und ihre Be- 
handlung / Anerkennungsschreiben ” Mahnbriefe 7 Die Zahlung und ihre Bestati-- 
gung / Briefe zur Gewinnung und Foérderung von Angestellten und Mitarbeitern. 


Fir 90 von 100 Kaufleuten sind das neue 


Wege zur kaufmdénnischen Briefkunst. 


Lassen Sie sich das Buch sogleich kommen! 
Verlag fOr WirtschaftundVerkehr, Stuttgart, Pfizerstrasse 96 


Piicheen mniedecgelegt: 


Eichler, Verkauf im Bild 


zeigt Ihnen an 250 Lichtbildern mit knappen und launigen Texten, was 
»psychologisch* verkaufen heifBt. Sie sehen an Bildern aus dem Leben, 
wie der Verkdufer seine Persdénlichkeit am wirksamsten gestaltet, die 
richtige ,Kaufatmosph4re* erzeugt, den Verkaufsvorgang wirksam 
macht, die Ware vorteilhaft vorfuhrt, den Verkauf abschlieBt und den 
Kaufer zum Dauerkunden macht. Das Buch macht das Lernen zum Vers 
gniigen. [hre Verkaufserfolge werden es beweisen! 294 Seiten. Kunst- 
druckpapiers Ganzicinenimenscrsmereier ote! ene cae n et onCn eee RM 12.— 
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Verkaufspsychologie fir den Einzelhandel 


verrat Ihnen alle die raffinierten, psychologischen Feinheiten moderner 
Verkaufskunst. Wie man Kunden in die richtige Kaufstimmung bringft, 
ihr Interesse erweckt, ihre Einbildungskraft erregt und bis zum gltihens 
den Kaufwunsch steigert; wie man alle Einwande geschickt widerlegt, zu 
letzt den Verkauf abschlieBt und noch vieles andere, ist in sofort auf Ihr 
Geschaéft anwendbarer Weise beschrieben. Schon eine gute Anregung 
bringt den Preis von RM 8.50 wieder herein. 480 Seiten Ganzleinen. 


Kneeland, Psychologisch 
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faische und richtige Ladenverkaufsgesprache 


155 Verkaule erleben Sie da mit, als ob sie sich vor Ihren Augen und 
Ohren, in Ihrem eigenen Geschaft abspielten. Die anschaulichen Beispiele 
und der beigegebene ,Schluissel“ zeigen Ihnen die groBe und niitzliche 
Kunst richtiger Kundenbehandlung. 380 Seiten. Ganzleinen RM 9.50- 
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